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ABSTRACT

Objective: the aim of this study was to understand the relationship
between ecological awareness, attitude, and vegan food purchase intention
by Generation Z.

Design/Method/Approach: a descriptive quantitative approach was
employed through the application of a survey to a sample of 208
participants from Generation Z. Data analysis was conducted using
structural equation modeling techniques and descriptive statistics.

Originality/Relevance: this innovative study investigates the
interrelationships between ecological awareness, attitude and purchase
intention in Generation Z, highlighting the role of this generation in
sustainable consumption.

Main Findings/Discoveries: the results revealed that ecological awareness
positively influences attitude (H1). Furthermore, both ecological awareness
and attitude positively influence vegan food purchase intention (H2 and
H3). The study also found that even non-vegan Generation Z consumers still
expressed interest in vegan products, suggesting a broader trend toward
sustainable consumption.

Contributions/Theoretical/Methodological Implications: this study
contributes to the advancement of research on sustainability and consumer
behavior by proposing new variables and directions for future
investigations.

Social/Managerial Contributions: the findings provide valuable insights
for businesses to adapt their strategies to the sustainable market,
particularly by recognizing Generation Z’s interest in vegan food.
Additionally, the study highlights the importance of targeting ecologically
aware consumers, even among those who are not vegans.

RESUMO

Objetivo: compreender a relagdo entre a consciéncia ecoldgica, atitude
ecoldgica e a intencdo de compra de alimentos veganos pela geragdo Z.

Design/Método/Abordagem: utilizou-se uma abordagem quantitativa
descritiva, por meio da aplicagdo de um survey a uma amostra de 208
participantes da geragdo Z. A analise dos dados foi realizada com técnicas
de modelagem de equacdes estruturais e estatisticas descritivas.

Originalidade/relevincia: estudo inovador ao investigar as inter-relagoes
entre consciéncia ecolégica, atitude ecolégica e inten¢do de compra na
geracdo Z, destacando o papel desta gera¢do no consumo sustentavel.

Principais resultados/descobertas: os resultados evidenciaram que a
consciéncia ecolégica exerce uma influéncia positiva sobre a atitude
ecolégica (H1). Além disso, tanto a consciéncia ecoldgica quanto a atitude
impactam de forma positiva a inten¢do de compra de alimentos veganos
(H2 e H3). Destaca-se ainda que consumidores da geracdo Z, mesmo
aqueles que ndo se identificam como veganos, demonstraram interesse em
produtos veganos.

Contribui¢ées/implicacbes tedricas/metodoldgicas: esta pesquisa
contribui para o avango dos estudos sobre sustentabilidade e
comportamento do consumidor, propondo novas varidveis e
direcionamentos para pesquisas futuras.

Contribuicdes sociais/gerenciais: o estudo fornece insights para
empresas adaptarem estratégias ao mercado sustentavel, destacando o
interesse da geracdo Z por alimentos veganos. Refor¢a a importancia de
estratégias voltadas para consumidores com consciéncia ecolégica, mesmo
entre ndo veganos.

Contribuic¢ées Sociais/Gerenciais:

Fornece subsidios para que gestores elaborem estratégias de inovagdo
baseadas na aprendizagem, promovendo responsabilidade ética, social e
ambiental, fortalecendo a competitividade e a confianca dos stakeholders.
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1. Introducao

Derivados de um movimento chamado de veganismo, o alimento
vegano é definido como aquele livre de derivados animais e que sua base
priméria de producdo é de origem vegetal (Jaiswal & Shrivastava, 2024).
Esse tipo de alimento é considerado sustentavel porque, além de ndo ser de
origem animal, cuja producdo é considerada como uma das maiores
poluidoras do meio ambiente, também sdo cultivados dentro de critérios
que ndo danifiquem o solo, diminuam o uso de recursos naturais e buscam
o reaproveitamento dos residuos produtivos (Roh et al., 2022).

No inicio do movimento, os alimentos ofertados como veganos eram
fornecidos a uma pequena parte da populagdo que se identificava com os
principios do veganismo, sejam por objetivar o bem-estar animal ou por
questdes de saude (Révillion et al, 2020). Atualmente, os alimentos
definidos nesta categoria estdo sendo ofertados para uma populagido mais
ampla. Mesmo os que ndo se identificam como veganos, tem procurado
consumir alimentos como estes pois tem um apelo mais sustentavel (Miguel
et al,, 2024). Acredita-se que esse maior interesse dos consumidores deriva
de uma maior consciéncia ecolégica em relacdo aos impactos negativos dos
processos produtivos de alimentos tradicionais e da importancia de se
manter comportamentos de compra mais sustentdveis para o meio
ambiente (Severo et al. 2021).

Van Phuong et al. (2025) menciona que se os consumidores possuirem
conhecimento suficiente sobre questdes envolvendo agdes insustentaveis
para o meio ambiente, eles terdo consciéncia ambiental, conhecerdo a
importéncia do seu papel para mitiga-los e isso ird influenciar a forma como
estes se comportam em momentos de consumo. Os consumidores da
geracdo Z podem ser considerados um publico que possa ter maior
disponibilidade em se comportar de forma sustentdvel em virtude do
acesso a tecnologia e informagdo que esse publico possui (Riickert-John,
2025).

Para Kim & Lee (2023), a consciéncia ecoldgica esta atrelada ao
conhecimento obtido sobre os problemas derivados do consumo, como o
aumento da degradacdo ambiental proveniente do uso excessivo de
recursos naturais, pelos processos produtivos nio sustentaveis, desperdicio
e aumento da poluigdo, e pelo entendimento da importancia do papel dos
individuos neste processo. Dessa forma, a consciéncia ecolégica pode ter
uma importante relacdo com as escolhas dos consumidores sobre o que
irdo consumidor, influenciando dessa forma suas atitudes no processo de
decisdo (Nascimento et al, 2021).

De acordo com Ajzen (1991), a atitude é um fator pessoal que consiste
na avalicdo positiva ou negativa de um individuo para a realizagdo de um
determinado comportamento, atuando como determinante das intengdes
comportamentais. Como as atitudes sdo formadas por meio do
conhecimento que os individuos obtém para que possam processar a
informacdo e avaliar seus posicionamentos (Kim & Lee, 2023), e
considerando que a consciéncia ecoldgica representa o resultado do
conhecimento obtido sobre as questdes ambientais (Melovic et al.,, 2020),
esta pode ser um importante elemento na formacgdo das atitudes dos
consumidores e, consequentemente, influenciar suas intengdes de compra
(Kirmani et al., 2022).

Embora a literatura apresente diversos estudos que investigam os
fatores que influenciam a intencdo de compra de alimentos veganos
(Stremmel et al, 2022; Yang et al,, 2023; Doan et al., 2025; Ruppenthal &
Riickert-John, 2025), ndo foram identificados trabalhos que exploraram a
relacdo da consciéncia e atitude ecoldgica na intencdo de compra da
geragdo Z. Esse grupo, composto por individuos nascidos entre 1995/1996
e 2009/2010 (Departamento de Pesquisa Statista, 2024), é considerado um
agente potencial de mudangas sociais e de consumo, devido ao maior
acesso a informacdo sobre satide e meio ambiente, especialmente por meio
das redes sociais (Chiciudean et al, 2024; Ruppenthal & Riickert-John,
2025).

No entanto, pesquisas como Dias et al. (2023), Raptou et al. (2024)
demostram que, apesar do interesse da geragdo Z por alimentacdo
sustentavel, fatores como apego a proteina animal, preocupagdes
nutricionais e falta de informacgdo ainda podem limitar o consumo desses
alimentos. Diante dessa lacuna, torna-se necessario compreender a relagio
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entre as varidveis consciéncia ecolégica e atitude ecoldgica para entender
os habitos e intengdes de consumo desse publico. Essa investigacido
torna-se ainda mais relevante ao se considerar que, mesmo diante dessas
barreiras, o consumo de alimentos veganos vem apresentando crescimento
em diferentes mercados (Miguel et al, 2024). Esse cendrio reforca a
importancia de compreender a relagdo entre as variaveis, contribuindo néo
apenas para o avan¢o da literatura no campo do comportamento do
consumidor, mas também para a formulagdo de estratégias de marketing
que possam incentivar o consumo desses alimentos pela geragdo Z.

Portanto, este estudo tem como objetivo compreender a relagdo entre a
consciéncia ecoldgica e atitude ecoldgica e destas sobre a inten¢do de
compra de alimentos veganos pela Geragao Z.

2. Revisao da Literatura

2.1 Intencio de compra de alimentos veganos

Alimentos veganos sdo definidos como os alimentos que nio possuem
derivados de origem animal (Jaiswal & Shrivastava, 2024). Esses alimentos
foram assim denominados a partir do movimento vegano que prezava
dentre outras coisas o equilibrio entre as agdes dos individuos e a natureza
(Révillion et al., 2020). Dessa forma, os alimentos veganos sdo considerados
alimentos feitos a base de planta, e possuem no seu sistema de produgdo
cuidados de preservagdo com o meio ambiente (Roh et al,, 2022). E como
menciona Leal Vilela (2017), a alimentagdo para os veganos € uma forma de
auto afirmar para as outras pessoas que € possivel se alimentar bem, de
maneira saudavel e sem precisar maltratar os animais.

Por conta do aumento da preocupagdo dos consumidores quanto ao
impacto da alimentagio na satide e quanto ao bem-estar dos animais, os
alimentos veganos tem tido um aumento na procura pelos individuos,
mesmo entre aqueles que ndo estdo vinculados ao movimento do
veganismo (Freitas et al., 2021). A resisténcia ao consumo de produtos que
possuem composicdo animal tornou-se uma pratica comum a muitas
pessoas ao redor do mundo e as intengdes dos consumidores para o
consumo de alimentos veganos tem crescido (Miguel et al., 2024; Jaiswal &
Shrivastava, 2024).

Mendes (2022) menciona que a intengdo de realizar uma agdo inclui a
perspectiva em relagdo ao tema da agdo em si, como uma pessoa que tem
uma perspectiva pessoal sobre alimentos veganos, positiva ou negativa, e
que isso tem favorecido a tomada de decisdo em prol das escolhas por
alimentos veganos. Conforme dito por Lin & Roberts (2020), as inteng¢des
sdo caracterizadas como julgamentos subjetivos acerca do comportamento
que serad exercido no futuro. Ajzen (1991) aponta que as intengdes sdo
importantes preditores dos comportamentos reais dos individuos e que
devem ser observados como uma apresentacdo de uma realidade futura.
Normalmente as pessoas fazem aquilo que elas tém a intengdo de fazer e,
por este motivo, a inten¢do é considerada um aspecto importante para
presumir os comportamentos dos individuos (Lin & Roberts, 2020).

2.2 Consciéncia Ecoldgica

Masengu et al, 2025, compreende a preocupagdo ambiental como um
processo de carater subjetivo, uma vez que envolve a consciéncia de
determinado consumidor, o que pode desencadear comportamentos e até
mesmo atitudes que sdo favoraveis ao meio ambiente. Conforme Fontes et
al. (2021), na contemporaneidade, nota-se um novo perfil e comportamento
do consumidor, mais preocupado com questdes relacionadas ao meio
ambiente, no momento das suas compras ou do consumo de produtos
caracterizados como ecologicamente corretos.

Severo et al. (2021) credita que esse maior interesse dos consumidores
deriva de uma maior consciéncia ecolégica em relagdo aos impactos
negativos dos processos produtivos de alimentos tradicionais e da
importancia de se manter comportamentos de compra mais sustentaveis
para o meio ambiente. Conforme Kim & Lee (2023), o consumidor que
possui consciéncia ecolégica entende as consequéncias negativas da
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utilizagdo dos recursos ambientais de forma desornada e conhece as formas
de minimizar ou mitigar as consequéncias negativas para o meio ambiente
a partir do seu comportamento.

Consumidores que possuem conhecimento sobre praticas consideradas ndo
sustentaveis ao meio ambiente, tendem a desenvolver maior consciéncia
ambiental, tornando-se mais atentos as implicagdes de suas escolhas e
inclinados a adotar comportamento de consumo que minimizem impactos
negativos sobre o meio ambiente (Van Phuong et al,, 2025). A consciéncia
ecolégica pode ter uma importante relacio com as escolhas dos
consumidores sobre o que irdo consumidor, influenciando dessa forma suas
atitudes no processo de decisio (Masengu et al., 2025). Desse modo, a
consciéncia ecoldgica impacta diretamente no comportamento do
consumidor, pois como mencionado anteriormente, essa consciéncia esta
atrelada a utilizagdo dos recursos naturais de maneira sustentavel e sem
destruir o meio ambiente, o que leva a hipdtese:

H1. A consciéncia ecolégica influencia positivamente a inten¢do de compra
de alimentos veganos.

2.3 Atitude

Ajzen (1991) define a atitude como uma predisposigdo aprendida, favoravel
ou ndo a um determinado objeto. De acordo com Serralvo (2024), as
atitudes predispdem o individuo a gostar ou ndo de algo, sendo esse fator
determinante para aproxima-lo ou afasta-lo, visto que, confome Cataldo et
al. (2013), atitude refere-se a valores e crengas que sio internalizadas como
concepgdes que orientam decisdes e posicionamentos individuais. Nesse
contexto, a atitude constitui uma das variaveis pessoais (ou psicoldgicas)
que influenciam o processo de decisio de compra. Individuos que
apresentam atitudes positivas em relagdo a algo tendem a se engajar em
comportamentos de aproximacgdo, enquanto aqueles que apresentam
atitudes negativas provavelmente adotam comportamentos de rejeicdo
(Catalao etal., 2013).

Conforme Kim & Lee (2023), o comportamento é consequéncia da atitude,
portanto, é o resultado de escolhas conscientes e racionais de determinado
individuo. Para Bucio-Gutierrez et al. (2020), aqueles consumidores que se
caracterizam como consumidores ambientalmente conscientes,
provavelmente, apresentardo uma atitude positiva no que se refere aos
produtos produzidos de maneira ecolégica. Tomando por base a
perspectiva de Ajzen (1991), que a atitude é um preditor das intengdes de
compra, e conforme Yang et al, (2023) de que os consumidores com
atitudes prol do meio ambiente tendem a ter comportamentos que se
alinhem a essa perspectiva, entende-se que as atitudes podem influencias
as intengdes dos consumidores na compra de alimentos veganos, levando a
construgdo da hipotese:

H2. A atitude ecoldgica influencia positivamente a inten¢do de compra de

alimentos veganos.

Também é valido mencionar, que a consciéncia ecolégica promove uma
mudanca de atitude (Van Phuong et al, 2025). Portanto, a consciéncia
ecolégica pode levar a predisposicdo desses individuos apresentarem
atitudes positivas em relagdo ao consumo de alimentos veganos (Raggiotto
et al,2018; Mesias et al.,, 2024). Dessa forma, a consciéncia ecoldgica pode
ter uma importante relagdo com as escolhas dos consumidores sobre o que
irdo consumidor, influenciando dessa forma suas atitudes no processo de
decisdo (Nascimento et al, 2021), o que leva ao desenvolvimento da
hipoétese:

H3. A consciéncia ecolégica influencia positivamente a atitude ecoldgica.

A Figura 1 ilustra, por meio do modelo tedrico, a relacdo entre as hip6teses

deste estudo.
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Figura 1 - Modelo tedrico

Consciéncia
ecologica

Intengiio de
compra de
alimentos
veganos

3. Procedimentos Metodolégicos

Para avaliar o objetivo deste estudo, compreender a relagdo entre a
consciéncia ecoldgica e a atitude ecoldgica sobre a inten¢do de compra de
alimentos veganos pela geracdo Z, foi utilizado o método quantitativo de
carater descritivo, que segundo Gil (2002), tem como finalidade a descrigdo
de determinado fendmeno ou populacao.

A populagdo da pesquisa é composta por individuos pertencentes a geragao
Z, veganos e ndo veganos, maiores de 18 anos. De acordo com
Departamento de Pesquisa Statista (2024), a geragdo Z é constituida por
individuos nascidos entre 1995 e 2010, sendo também intitulada como
“geracdo digital”, pois cresceram na era do conhecimento (Janssen et al,
2016; Doan et al,, 2025).Esses individuos sdo considerados consumidores
bem informados e mais consciente, ja que as tecnologias de comunicagio
tornam o acesso a informacgdo mais facil, o que contribui para que esse
publico apresente maior propensio a adotar comportamentos sustentaveis
(Raptou et al., 2024).

A pesquisa empregada foi a do tipo survey, utilizando a técnica de
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, considerando como
critérios pertencer a geracdo Z e ter mais de 18 anos, uma vez que, nessa
faixa etdria, os individuos passam a ter sua autonomia financeira e a tomar
suas proprias decisdes de consumo (Carrién Bésquez et al, 2023),
obtendo-se uma amostra de 208 respondentes. Esses participantes foram
alcangados por meio de redes sociais, como WhatsApp e Instagram, através
da técnica de bola de neve, na qual um entrevistado indica ou repassa o link
da pesquisa para outros individuos que possuem as mesmas caracteristicas
(Malhotra, 2011). Para a definicdo da amostra, seguiu-se as diretrizes de
Hair et.al (2015), que sugere multiplicar o nimero de itens do questionario
por um multiplo minimo de 5 e maximo de 10. Considerando os 33 itens do
instrumento aplicado nesta pesquisa, o tamanho da amostra recomendada
seria no minimo 165 e no maximo 330 respondentes, permanecendo
dentro da margem recomendada.

Como instrumento de coleta de dados, utilizou-se um questionario
estruturado, cujos seus itens foram mensurados por meio da escala de
Likert, composta de 5 pontos, variando de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”, definidas como obrigatérias, através de uma
ferramenta do Google Forms, afim de garantir omissdes das respostas e a
integridade dos dados (Leeuw et al, 2008).0 questionario foi divido em
quatro segOes: a primeira destinada a identificacdo das caracteristicas
séciodemograficas (sexo, idade, renda mensal, escolaridade, estado civil e
dieta), e a segunda, terceira e quarta, nas quais foram mensuradas a
intencdo de compra, a consciéncia ecoldgica e a atitude ecoldgica dos
participantes. Os itens das escalas deste questionario foram baseados nas
propostas de estudos de Neves (2018), para a intengdo de compra e de
Bedante (2004), para entender a consciéncia ecolégica e a atitude ecoldgica,
sendo o instrumento encaminhado aos participantes por meio do link do
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Google Forms. Na Tabela 1 sdo apresentadas as variaveis utilizadas neste
estudo.

Tabela 1 - Varidveis

Intengido de Acho que serei feliz em comprar em alimentos veganos. ICvV1
compra
(Neves, 2018) Espero consumir alimentos veganos. ICv2
Eu compraria alimentos veganos. ICV3
Planejo consumir alimentos veganos. ICV4
Tenho a intengdo de comprar alimentos veganos dentro dos ICVS
proximos dias.
Consciéncia Plantas e animais ndo existem apenas para serem utilizados CE1
ecolégica pelos seres humanos.
(Bedante,
2004) . . . .
Estamos nos aproximando do nimero limite de habitantes que a CE2
terra pode suportar.
Para manter uma economia saudavel teremos que desenvolvé-la CE3
de forma que o crescimento industrial seja controlado.
0 planeta terra é como uma espagonave, Com espago e recursos CE4
limitados.
Os seres humanos precisam se adaptar ao ambiente natural, CE5
porque ndo podem adaptar o meio ambiente as suas
necessidades.
Existem limites de crescimento para além dos quais a nossa CE6
sociedade industrializada ndo pode se expandir.
0 equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente CE7
perturbado.
Quando os seres humanos interferem na natureza, isso CE8
frequentemente produz consequéncias desastrosas.
Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza CE9
para que possam sobreviver melhor.
A humanidade esta abusando seriamente do meio ambiente. CE10
Os seres humanos nao tém o direito de modificar o meio CE11
ambiente para ajusta-lo as suas necessidades.
A humanidade néo foi criada para dominar a natureza. CE12
Atitude Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu ATT1
ecologica sempre escolho o que é menos prejudicial as outras pessoas e ao
(Bedante, meio ambiente.
2004)

Eu nao compro produtos fabricados ou vendidos por empresas ATT2
que prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente.

Eu sempre fago um esforgo para reduzir o uso de produtos feitos ATT3
de recursos naturais escassos.

Quando possivel, eu sempre escolho produtos que causam menos ATT4
poluigao.
Eu ja convenci amigos e parentes a ndo comprar produtos que ATT5

prejudicam o meio ambiente.

Para a minha casa eu ndo compro produtos que prejudicam o ATT6
meio ambiente.

Foi realizado um pré-teste antes de aplica o questiondrio final com a
finalidade de avaliar erros de construgdo do questionario ou perguntas
dificeis de compreensdo. Apés o pré-teste com 20 respondentes, ndo houve
necessidade de realizagdo de ajustes.

Para o tratamento dos dados da amostra final, foram utilizados os softwares
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) e AMOS. No SPSS, foi feito o alfa
de Cronbach, no intuito de verificar a confiabilidade das escalas utilizadas,
adotando-se o critério de aceite o valor > 0,7, conforme as diretrizes de Hair
Jr. et al. (2005), e foi calculada medidas descritivas (frequéncias, médias e o
desvio padrao) para descrever as caracteristicas das variaveis e o perfil dos
respondentes. Adicionalmente, foi realizado a anélise fatorial exploratdria
para avaliar a estrutura das escalas e identificar fatores latentes comuns
entre os itens (Hair Jr. et al., 2015).

No AMOS, aplicou-se a modelagem de equagdes estruturais (MEE) para
testar as hipéteses propostas no presente estudo, utilizando o método por
covariancia. Para tanto, o método € realizado em duas etapas, sendo elas: 1)
andlise do modelo de mensuragdo - para verificar os itens das escalas
utilizadas medem de forma consistente os construtos, e 2) modelo
estrutural - para testar as hipéteses propostas no estudo (Anderson &
Gerbing, 1988; Policarpo & Aguiar, 2020). Além disso, vale salientar, que o
poder de explicagdo (R?ajustado), foi calculado através do Excel.

4., Resultados

Quanto a andlise dos dados, ressalta-se que nido foi necessario tratar
missing values na base de dados, visto que as respostas eram obrigatdrias.
Todas as respostas aos itens das escalas estavam dentro 26 do intervalo de
1 a 5, portanto, ndo foram identificados outliers que poderiam surgir em
funcdo de algum problema de importacdo e/ou registro das respostas. Para
testar se os dados estavam distribuidos normalmente, tendo em vista o
emprego da técnica de modelagem por equagdes estruturais, conduziu-se o
teste de Kolmogorov-Smirnov, confirmando-se que todas as variaveis
observadas apresentaram significincia estatistica. Ainda sobre este
aspecto, conforme recomendado por Mardco (2010), realizou-se a andlise
da assimetria (sk = -2,355 a 1,091) e curtose (ku=-1,111a 6,615) de cada
variavel, verificando-se que ambos os indices nio violam os limites
preconizados de 2 e 7, respectivamente. Por fim, para garantir a correta
andlise multivariada dos dados, checou-se a singularidade e
multicolinearidade. Para tanto, foram calculados os valores de tolerdncia (>
0,1) e os fatores de inflagdo da variancia (<10), constatando-se que ndo ha
problemas de singularidade ou de multicolinearidade na pesquisa.

Dessa forma, foi possivel seguir para a testagem das rela¢des propostas.
Utilizou-se de estatistica descritiva, como medidas de tendéncia central
(média) e dispersdo (desvio padrdo) para analisar os dados globalmente, e
de estatistica inferencial para testar o modelo conjecturado. Realizou-se
também uma analise fatorial exploratéria, alfa de Cronbach, e MEE.

4.1 Perfil da amostra

Entre os 208 participantes, as mulheres representaram a maior parcela
(59,1%). A idade predominante foi a de 23 a 27 anos (43,3%). Os
participantes com idade entre 18 a 22 anos, correspondem a 39,4%. A maioria
dos participantes estdo com idade entre 18 e 27 anos (82,7%). Portanto, fica
evidente que foi possivel atingir a populagio-alvo, a geragdo Z, que sdo jovens
que nasceram a partir de 1990. Em termos de escolaridade, a maioria possui
ensino superior incompleto (51%). No que se refere ao estado civil, ha

Eu ndo compro um produto quando eu conhego os possiveis ATT7
danos que ele pode causar ao meio ambiente.

Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar a ATT8
extingdo de algumas espécies animais ou vegetais.

Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado. ATT9 .. . .
prevaléncia de respondentes solteiros (86,5%). A renda mensal com maior
Sempre que possivel, eu compro produtos feitos de material ATT10 recorréncia é de até um saldrio minimo (68,3%) e, por fim, a dieta que a
reciclado. ) maioria se enquadra é a de consumo de carne e outros alimentos derivados de
Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados. ATT11 . . o
fonte animal (93,3%). O perfil amostral detalhado pode ser verificado na
Eu evito comprar produtos que nio sio biodegradaveis. ATT12 Tabela 2.
Eu compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis. ATT13
Eu prefiro alimentos sem agrotoxicos porque eles respeitam o ATT14

meio ambiente.

Estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos ATT15
que estdo livres de elementos quimicos que prejudicam o meio
ambiente.
Quando eu compro produtos e alimentos a preocupagdo com o ATT16

meio ambiente interfere na minha decisao de escolha.
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Tabela 2 - Caracterizacdo da amostra

Variavel F % Variavel f %
Género Estado civil
Feminino 123 591 Solteiro (a) 18 86,5
0 4
Masculino 85 40,9 Casado (a) 25 12,0
2
Divorciado (a) 3 1,44
Idade
18 a 22 anos 82 39,4 Renda mensal
23 a 27 anos 90 43,3 Um saldrio minimo 14 68,3
2
28 a 31 anos 19 9,1 Dois salarios minimos 37 17,8
32 a35anos 12 58 Trés salarios minimos 10 4,8
Acima de 36 anos 5 2,4 Mais de quatro salarios 1
minimos 9 9,1
Escolaridade Dieta
Ensino médio 3 1,4 Consumo carne e outros 19 93,3
incompleto alimentos derivados de fonte 4
animal
Ensino médio 51 24,5 Lactovegetarianos 1 0,5
completo
Ensino superior 106 51,0 Ovolactovegetarianos 8 3,8
incompleto
Ensino superior 30 14,4 Vegetariano 3 1,4
completo
Pés-graduagao 16 7,7 Vegano 1 0,5
Mestrado 2 1,0 Nio consumo carne vermelha 1 0,5

Fonte: Autoria prépria (2025)

4.2 Viés do método comum

Os dados desta pesquisa foram coletados em um corte transversal tnico.
Por isso, é possivel que o estudo tenha problemas de viés de varidncia. Isto
¢é, a variancia das medidas acontecer devido a coleta simultinea em vez de
ser funcdo do fendmeno que representam (Podsakoff et al., 2003). Para
verificar se este problema se faz presente neste estudo, empregou-se o teste
de fator unico de Harman (1976), isto é, fixou-se todos os itens em um
Unico fator para checar a variancia explicada. Esta deve permanecer inferior
a 50% para que seja possivel concluir que o modelo ndo esta contaminado
(Fuller et al.,, 2016). A variancia explicada de todos os itens no fator geral foi
de 33,59%. Logo, como é inferior ao pardmetro estabelecido, conclui-se que
a pesquisa estd livre do viés do método comum.

4.3 Analise fatorial exploratéria

Com o propdsito de verificar a dimensionalidade das escalas utilizadas nesta
pesquisa, empregou-se uma analise fatorial exploratéria (AFE). Os indices de
Kayser-Meyer-Olkin (KMO) permaneceram acima de 0,7 e os testes de
esfericidade de Bartlett revelaram significancia estatistica (ver Tabela 3)
sinalizando que a base de dados e a estrutura correlacional eram adequadas
para conduzir a AFE (Hair Jr. et al., 2010). Com base na literatura, previa-se que

todas as escalas apresentariam uma unica dimenséo.

Contudo, observou-se que os itens CE11 e CE12 da escala de consciéncia
ecolégica estavam carregando em um segundo fator. Além disso, o item CE1
estava apresentando uma carga fatorial abaixo de 0,5 (4 = 0,498) indo de
encontro ao valor limitrofe recomendado por Hair Jr. et al. (2010). Por esses
motivos, eliminou-se tais itens da escala. Ainda se verificou que os itens
ATT14 e ATT15 da escala de atitude ecolbégica também estavam mais
fortemente correlacionados a um segundo fator. Logo, decidiu-se por retirar
ambos da escala. Apds diferentes iteragdes, as escalas ficaram com uma
estrutura unidimensional e com todas as cargas fatoriais acima de 0,5.
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Tabela 3 - Andlise fatorial exploratdria

Bartlett

Item H* Cargas fatoriais KMO V.Exp. A
2 gl Sig.
vt | ogar | 002
085 | 092
1cv2 2 "
0,86 083 7923 | 0,93
icvs | 0755 5 " 947,628 | 10 | 0,000 v i
cve | osez | %92
8
icvs | o644 0';30
0,62 0,89 50,00 0,86
CE2 0,387 5 " 709952 | 36 | 0,000 % ;
CE3 0,595 0'277
CE4 0,584 0.76
4
CES 0,435 0.66
0
CE6 0479 0'269
CE7 0,488 0.69
9
ces | o471 0.68
6
o | o448 0.66
9
ce10 | o612 078
ATT1 | 0443 0'566
T2 | 0475 o,gs
ar13 | 0557 074
ATT4 | 0548 O'g"
ATTS | 0547 0';3
0,78

ATT6

0,611
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At 0622 0,;8 o,;)z 18259,53 o1 | 0000 55%32 0,33
ATT8 0,569 0':5
ATT9 0,657 "'§ !
ATT10 | 0,588 0'776

ATT11 0,589 0.76

ATT12 0,638 0.79

ATT13 0,335 057

ATT16 0,567 0.75

Nota. KMO = Kayser-Meyer-0lKkin; ¥* = Qui-quadrado; gl. =
Graus de Liberdade; Sig. = significancia; V.Exp. = Varidncia
Explicada; a -= Alfa de Cronbach.

Destaca-se, ainda, que os fatores latentes explicam mais de 50% de variagdo
dos itens com base nos resultados das varidncias explicadas (Tabela 3).
Além disso, todas as medidas utilizadas possuem consisténcia interna
satisfatdria, visto que os valores dos alfas de Cronbach sao superiores a 0,7,
conforme recomendado por (Hair Jr. et al., 2010).

4.4 Modelo de mensuragio

0 modelo de mensuragio foi examinado para verificar as cargas fatoriais das
medidas no modelo, indices de ajustamento, confiabilidade, validades
convergentes e discriminantes. Em primeira instincia, observou-se que todas
as varidveis permaneceram com carga fatorial acima de 0,5, nio sendc
necessaria a exclusio de itens nesta etapa (Hair Jr. et al., 2010).

Em relagdo a qualidade do ajuste do modelo, adotou-se os indices e os
pontos de corte recomendados por Mardco (2010). Os resultados sinalizam
que o modelo proposto é plausivel (Tabela 4). O indice absoluto x*/gl
(Qui-quadrado dividido por graus de liberdade) sugere que o valor
esperado dos graus de liberdade aproxima-se ao valor esperado da
estatistica do teste. O indice GFI (Goodness of Fit Index) aponta proporg¢ao
de covariancia explicada adequada. Os indices relativos TLI (Tucker-Lewis
Index), CFI (Comparative Fit Index) e NFI (Normed Fit Index) sinalizam que
a matriz amostral estd préoxima da matriz com correlagdes entre todas as
variaveis observadas. O PCFI (Parsimony Comparative Fit Index) e o PNFI
(Parsimony Normed Fit Index) respaldam esse achado. O indice de
discrepancia populacional RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) e seu respectivo PCLOSE demonstram que ndo ha um
distanciamento significativo entre a matriz proposta e a matriz de
covariancia esperada.

Tabela 4 - Indices de ajustamento do modelo

Indices Resultados Critérios®
/gl 1,513 < 2 Ajuste bom
(500,832/331)
p-value 0,000 < 0,05 Ajuste
aceitavel
GFI 0,857 [0,80 - 0,90] Ajuste
aceitavel
TLI 0,946 [0,90 - 0,95] Ajuste
bom
CFI 0,953 > 0,90 Ajuste muito
bom
NFI 0,874 [0,80 - 0,90] Ajuste
aceitavel
PCFI 0,834 > 0,80 Ajuste muito
bom
PNFI 0,766 [0,60 - 0,80] Ajuste
bom
RMSEA 0,050 < 0,05 Ajuste muito
bom
PCLOSE 0,507 > 0,05 Ajuste muito
bom

Nota: *Mar6co (2010)

Em uma préxima etapa do modelo de mensuragdo, examinou-se a
confiabilidade das medidas por meio da confiabilidade composta, a
qual considera a importincia de cada item para o construto. Ou seja,
utiliza no seu cdlculo as cargas fatoriais. Todas as confiabilidades
compostas sdo acima de 0,7, isto é, as medidas sdo consistentes
internamente (Tabela 5). Na sequéncia, averiguou-se a validade
convergente das escalas - o quanto os itens estdo correlacionados. Isto
foi feito por meio do indice AVE que representa a varidncia média
extraida. As AVEs ficaram acima de 0,5, o que sugere que mais de 50%
da variancia dos construtos é explicada pelos itens e, portanto, ha
validade convergente (Fornell & Larcker, 1981).

Tabela 5 - Estatistica descritiva, confiabilidade e validade

Variaveis Média Desvio Confiabilidade AVE
padrio  composta (Variancia
Média
Extraida)
Consciéncia ecolégica 4,06 0,72 0,918 0,556
Atitude ecolégica 3,26 0,86 0,960 0,635
Intenc¢io de compra de 2,69 1,14 0,959 0,826

alimentos veganos

As médias e desvios padrdo de cada escala também foram calculadas para
ter uma visdo geral das respostas (Tabela 5). Considerando a escalade 1a
5, os respondentes tendiam a concordar com os itens da varidvel
consciéncia ecoldgica (M = 4,06; DP = 0,72) e atitude ecoldgica (M = 3,26;
DP = 0,86), enquanto tendiam a ndo concordar com os itens de inteng¢do de
compra de alimentos veganos (M = 2,69; DP = 1,14).

Seguindo as etapas de validade, averiguou-se a validade discriminante por
meio do critério estabelecido por Fornell e Larcker (1981): comparou-se os
valores da AVE com as varidncias compartilhadas (correlagdbes ao
quadrado). Os valores da AVE devem ser superiores as varidncias
compartilhadas para indicar que eles sdo diferentes entre si. E possivel
observar nos resultados que esse pré-requisito foi atendido (Tabela 6).
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Tabela 6 - Matriz Fornell-Larcker

Consciéncia  Atitude Intengdo de

ecolégica ecoldgica compra de
alimentos
veganos
Consciéncia ecolégica 0,556 0,138 0,131
Atitude ecolégica 0,372 0,635 0,155
Intengdo de compra de 0,362 0,394 0,826

alimentos veganos

Nota. A diagonal apresenta os valores da AVE. Abaixo da diagonal sdo as
correlagdes e acima da diagonal as variancias compartilhadas (correlagdes
ao quadrado). Todas as correlagdes sdo significativas a p < 0,001.

4.5 Modelo estrutural

A ultima etapa da modelagem por equagdes estruturais consiste no exame
do modelo estrutural, ou seja, do modelo com as relagdes de influéncia
previstas. Apés inserir as relagdes conjecturas, verificou-se novamente o
ajuste do modelo. Conforme parametros sugeridos por Mardco (2010), o
modelo continua com ajuste satisfatério (x*/gl = 1,513; p-value = 0,000; GFI
= 0,857; TLI = 0,946; CFI = 0,953; NFI = 0,874; PCFI = 0,834; PNFI=0,766;
RMSEA = 0,050; PCLOSE = 0,507). Diante disso, seguiu-se para a analise das
hipdteses propostas (Tabela 7). Elas seriam suportadas se o p-valor for
significativo (p < 0,05) e os coeficientes de regressdo apresentarem a
valéncia prevista, isto é, relacdo positiva.

Os resultados sugerem que ha influéncia positiva da consciéncia
ecolégica na atitude ecolégica (B = 0,371; p < 0,05), sendo a hipdtese H1
suportada. Ressalta-se, que este resultado estid convergente com o
pensamento apresentado Van Phuong et al. (2025), que destaca que a
consciéncia ecoldgica possui um carater subjetivo, por estar relacionada a
consciéncia do consumidor. Com base nisso, o individuo pode manifestar
atitudes que sejam benéficas ao meio ambiente. Ainda em consonancia com
essa ideia, Kirmani et al. (2022), que mencionam que o fato de ter ocorrido
um crescimento no que diz respeito a consciéncia ecoldgica, ocasionou em
uma altera¢do no que concerne aos habitos das pessoas. Diante disso, os
consumidores que tém mais consciéncia ecoldgica tendem a apresentar
uma atitude positiva no que se refere ao consumo de alimentos
ecologicamente corretos.

Notou-se, ainda, que a consciéncia ecoldgica influencia positivamente a
inten¢do de compra de alimentos veganos (B = 0,250; p <0,05). Com isso, a
hipdtese H2 também foi suportada. Sobre este resultado, Masengu et al.
(2025), enfatiza que o aumento significativo da consciéncia ecolégica pode
contribuir para que a populagdo busque uma vida mais saudavel. Freitas et
al. (2021), também estdo em conformidade com este pensamento, destaca
que atualmente os consumidores possuem um perfil mais voltado para o
meio ambiente, e consequentemente, um comportamento mais positivo no
que se refere ao consumo de produtos que sio caracterizados no mercado
como sustentaveis. Na concep¢do de Mendes (2022), a inteng¢do de compra
de um individuo em relagdo aos alimentos veganos vai depender se sua
consciéncia, ou seja, se ele tiver uma perspectiva positiva em relagio a este
tipo de alimento, consequentemente, ira realizar a compra.

Por fim, verificou-se que a atitude influencia positivamente a inten¢do de
compra de alimentos veganos (f = 0,301; p <0,05). Sendo assim, a hipdtese
H3 também foi suportada. Este resultado esta em concordancia com o que
foi dito por Pereira e Ayrosa (2004), os quais afirmam que os consumidores
que tenham uma inclinagdo positiva em relacdo aos produtos ecoldgicos sdo
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mais provaveis de alinharem as suas intenc¢des a essa perspectiva. Ademais,
como acreditam Melo et al. (2018), a inten¢do comportamental é
consequéncia da atitude. Diante disso, entende-se que se um individuo
possui atitude positiva acerca dos alimentos veganos, provavelmente, sua
intengdo sera positiva para essa questao.

Tabela 7 - Relagées estruturais

Relagdes estruturais  Coeficie Coeficien Erro Raci p-val Status

nte tendo padra o or
padroniz padroniz o critic

ado ado o
H1(+): Consciéncia 0,371 0,382 0,092 4,17 0,00 Suport
ecolbgica — Atitude 0 0 ada
ecolégica
H2(+): Consciéncia 0,250 0,403 0,130 3,09 0,00 Suport
ecolégica — Intengdo 9 2 ada
de compra de alimentos
veganos
H3(+): Atitude 0,301 0,471 0,123 3,81 0,00 Suport
ecolégica — Intengdo 4 0 ada
de compra de alimentos
veganos

Para verificar o poder de explicagdo do modelo proposto nesta pesquisa,
calculou-se os indices de R? ajustado. Ou seja, buscou-se verificar em que
medida a consciéncia ecoldgica explica a atitude ecoldgica e o quanto
ambas explicam a inten¢do de compra de alimentos veganos. Para facilitar a
visualizagdo dos resultados, elaborou-se a Tabela 8. Os indices de R? sdo
reportados para as variaveis dependentes do modelo (atitude ecoldgica e
intencdo de compra de alimentos veganos), porque o objetivo é verificar o
quanto tais variaveis sdo explicadas pela estrutura relacional proposta. A
atitude ecoldgica tem uma explicacdo de 13,28%, enquanto a intencdo de
compra de alimentos veganos é explicada em 20,13%. Seguindo os
parametros estabelecidos por Cohen (1992), tais explicagdes sdo médias (>
13%), o que é esperado tendo em vista que a inten¢do de compra e a
atitude ecoldgica sdo fenomenos complexos e podem ser influenciadas por
variaveis diversas. Embora de magnitude média, esses parametros
oferecem contribuigdes relevantes para o campo, especialmente no
contexto da intencdo de compra de alimentos veganos.

Tabela 8 - Poder de explicagcdo

Variavel R? R? ajustado
Atitude ecoldgica 13,70% 13,28%
Intengio de compra de alimentos 20,90% 20,13%

veganos

A Figura 2, por sua vez, representa o modelo tedrico com os coeficientes
padronizados.
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Figura 2 - Modelo tedrico com coeficientes

Consciéncia
ecoligica H1

(0,371%%%)

Intengiio de
compra de
alimentos

veganos

H3
(0,301 ¥%%)

H2
(0,250**)

Atitude
ecoldgica

Nota. ***p < 0,001; **p < 0,01.

Por meio dos resultados, aponta-se que a consciéncia ecolégica influencia
positivamente a inten¢do de compra de alimentos veganos (B = 0,371; p <
0,05). Sendo assim, a H1 foi suportada. Isso sugere que, entre os
consumidores da geragdo Z, a inten¢do de compra de compra de alimentos
veganos esta relacionada com a consciéncia ecologica do individuo. Em
outras palavras, quanto maior for a percep¢do do consumidor em relagdo
aos impactos ambientais associados a esse tipo de alimento, maior a
probabilidade de que ele efetivamente realize a compra (Yang et al., 2023;
Van Phuong et al, 2025). Com relacdo a Hipétese H2, que a atitude
ecolégica influencia positivamente a intengdo de compra de alimentos
veganos (p = 0,250; p < 0,05), também foi suportada. Esse resultado estad em
consondncia com as investigacdes que aliam a perspectiva de consciéncia
ecolégica e inten¢do de compra, como a de Severo et al. (2021), que credita
a consciéncia ecolégica em relagdo aos impactos negativos dos processos
produtivos de alimentos tradicionais e a intencdo dos individuos de
modificarem os seus comportamentos com relagio de produtos,
entendendo a importancia de se manter comportamentos de compra mais
sustentaveis para o meio ambiente.

Por fim, verificou-se que a hipdtese H3, segundo a qual a consciéncia
ecolégica influencia positivamente a atitude ecolégica (f = 0,301; p<0,05),
também foi suportada. Esse resultado esta em consonancia com Kirmani et
al. (2022), que enfatizam que consumidores com maior consciéncia
ecolégica tendem a avaliar positivamente alimentos veganos. Diante disso,
entende-se que, quando um individuo apresenta uma atitude positiva em
relagdo a esses alimentos, sua intencdo de compra também sera favoravel.
Dessa forma, os achados corroboram os estudos de Yang et al. (2023),
indicando que consumidores com atitudes pré-meio ambiente tendem a
adotar comportamentos consistentes com essa perspectiva.

5. Conclusoes

Conforme o objetivo desta pesquisa, que foi o de compreender a relagdo
entre a consciéncia ecolbgica e a atitude ecoldgica sobre a intengio de
compra de alimentos veganos pela geragio Z, os resultados encontrados
foram que tanto a consciéncia ecologia quanto a atitude ecoldgica
influenciam positivamente a intencdo de compra de alimentos veganos pela
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geracdo Z e a ha uma relagio positiva de influéncia da consciéncia ecoldgica
e da atitude ecoldgica. Dessa forma, este estudo traz importantes
contribuicdes e inovagdes para o avanco sobre o conhecimento do
comportamento do consumidor quando se trata de questdes envolvendo a
compra de produtos sustentaveis, como no caso desta investigacdo, os
alimentos veganos.

Primeiramente, esse estudo inova e contribuiu ao trazer uma perspectiva
diferente dos estudos que investigam a relagdo entre consciéncia ecoldgica
e sustentabilidade no campo do comportamento do consumidor. Na sua
maioria, os estudos fazem uma relagdo entre atitude ecolégica sobre a
consciéncia ecoldgica e intencdo de compra, sendo a consciéncia ecolégica
apresentada como uma intermediaria do processo. Ao trazer a relagdo da
consciéncia ecoldgica influenciando positivamente a atitude, e conforme a
confirmagdo da hipétese, esse resultado pode contribuir para responder
algumas lacunas no que se refere a relagdo atitude - comportamento real de
consumo de produtos sustentdveis, jd que, sendo uma a consciéncia
ecoldgica antecessora da atitude, essa ultima ja iria conduzir de fato a um
comportamento de consumo, porque a atitude estaria formada com base na
percepgio do individuo sobre o que acha certo e errado sobre questdes
sustentaveis. Conforme esse estudo identificou essa relagio positiva entre
consciéncia e atitude e atitude e intengdo, estudos envolvendo
comportamento real também poderiam ser realizados com essa
configuragdo para validar esse resultado.

A segunda contribui¢do encontrada nos resultados deste estudo se refere a
confirmacdo da influéncia da consciéncia ecolégica e da atitude ecoldgica
sobre as inten¢des de compra. Ao confirmar a relagdo entre esses
construtos, esse estudo auxilia no avango dos estudos académicos sobre os
temas aqui identificados porque corrobora com as investigagdes que
também encontraram resultados semelhantes aos dessa pesquisa, o que
ajuda a fundamentar uma teoria sélida sobre os elementos que antecedem
as intengdes de compra envolvendo alimentos veganos.

A terceira contribuicdo deste estudo centra-se no consumo de alimentos
veganos pela Geragdo Z. Além de evidenciar que os individuos dessa
geracdo possuem maior conhecimento sobre questdes sustentaveis, os
resultados indicam a predisposicdo desses consumidores a optar por
produtos sustentdveis, mesmo que nio se identifiquem como veganos,
conforme observado na amostra. Esse cendrio refor¢a que os individuos da
Geragdo Z estdo mais inclinados a consumir produtos veganos e destaca a
importancia de que as empresas compreendam esse novo perfil de
consumidor contempordneo, adotando estratégias que integrem a
sustentabilidade ao seu posicionamento de mercado. Assim, o estudo
contribui ndo apenas para o avango da literatura sobre comportamento do
consumidor, mas também para a formulagdo de estratégias de marketing
direcionadas a Geragdo Z.

Com relagdo as limitagdes do estudo, destaca-se o tipo de amostragem
utilizado, tendo em vista que uma amostragem ndo probabilistica impede
que os resultados sejam generalizaveis, e a homogeneidade da amostra, em
virtude do publico-alvo de investigagdo. Para futuras pesquisas, outras
varidveis poderiam ser adicionadas, com a finalidade de melhorar o
potencial de explicacdo, como, por exemplo: inten¢do do individuo em
pagar um prego premium, esfor¢co percebido e acessibilidade a preco,
relagdo entre consciéncia ecoldgica, atitude e comportamento real, no
mesmo modelo de pesquisa delineado neste estudo.
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