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RESUMO

Nos ultimos anos, a industria cosmética tem passado por uma significativa
transformacao, ajustando-se as novas demandas dos consumidores por um estilo de
vida mais saudavel e sustentavel, esse movimento impulsionou a expansao do
mercado de cosméticos veganos em escala global. O presente trabalho tem como
objetivo avaliar os fatores que influenciam a intengcdo de compra para cosméticos
veganos entre os docentes do Instituto Federal de Brasilia (IFB). Foi realizada uma
pesquisa qualitativa e quantitativa de carater descritivo por meio de um questionario
estruturado, fornecido eletronicamente a uma amostra nao probabilistica composta
por 135 participantes. Na etapa qualitativa foi feita a aplicacdo da Técnica da
Associagao Livre de Palavras - TALP. Na etapa quantitativa os dados foram
analisados através de estatistica descritiva por meio do software IBM SPSS e
analises multivariadas, com a aplicacdo da Modelagem de Equacdes Estruturais
(MEE) por algoritmo Partial Least Square (PLS) com o auxilio do software SmartPLS
4.0. Os resultados revelam que os construtos atitude ecoldgica, crengas limitantes e
barreiras ao acesso relacionados ao consumo de cosméticos veganos explicam
conjuntamente 72,1% da variancia da intengdo de compra. Ademais, identificou-se
que a atitude ecolégica dos docentes em relacdo ao consumo de cosméticos
veganos ¢ influenciada principalmente por fatores motivacionais, os quais refletem
um alinhamento com valores sustentaveis. Em contrapartida, os desafios
relacionados as crencas limitantes ao consumo de cosméticos veganos
apresentaram impacto negativo e significativo na inten¢gdo de compra, atuando como
obstaculos comportamentais. Por outro lado, as barreiras ao acesso de cosméticos
veganos demonstraram um impacto positivo, mas nao significativo na intencao de

compra.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; consumo sustentavel; intencao de
compra; cosméticos veganos.



ABSTRACT

In recent years, the cosmetics industry has undergone significant transformation,
adapting to new consumer demands for a healthier and more sustainable lifestyle.
This movement has driven the expansion of the vegan cosmetics market on a global
scale. This study aims to evaluate the factors that influence the purchase intention for
vegan cosmetics among faculty members at the Federal Institute of Brasilia (IFB). A
quantitative and qualitative descriptive study was conducted using a structured
questionnaire, distributed electronically to a non-probabilistic sample of 135
participants. The qualitative stage involved the application of the Free Word
Association Technique (FLAW). In the quantitative stage, data were analyzed using
descriptive statistics using IBM SPSS software and multivariate analysis, applying
Structural Equation Modeling (SEM) using the Partial Least Square (PLS) algorithm
with the aid of SmartPLS 4.0 software. The results reveal that the constructs of
ecological attitude, limiting beliefs, and barriers to access related to the consumption
of vegan cosmetics jointly explain 72.1% of the variance in purchase intention.
Furthermore, it was identified that teachers' ecological attitudes toward the
consumption of vegan cosmetics are primarily influenced by motivational factors,
which reflect an alignment with sustainable values. In contrast, challenges related to
limiting beliefs regarding the consumption of vegan cosmetics had a negative and
significant impact on purchase intention, acting as behavioral obstacles. On the other
hand, barriers to access to vegan cosmetics demonstrated a positive, but not

significant, impact on purchase intention.

Keywords: consumer behavior; sustainable consumption; purchase intention; vegan
cosmetics.
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1 INTRODUGAO

O setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos é essencial para o pais,
a industria movimenta e impulsiona o desenvolvimento do Brasil que ocupa o 4°
maior mercado de consumo no mundo. Obtendo um faturamento de
aproximadamente R$135,6 bilhdes, tendo alcangado um crescimento de 3,5% em
2022 quando comparado ao ano anterior (Abihpec, 2023).

O modo como as pessoas pensam e se relacionam com a natureza é
resultado de uma construgao histérica e social, uma vez que as normas sociais
modelam as atitudes e acdes humanas que, por sua vez, alteram a natureza. As
relacdes com a natureza se modificaram em forma e intensidade ao longo da histéria
da humanidade, em cujos primérdios ser cacgador-coletor definia uma conexao
intrinseca e de dependéncia com a natureza. Na atualidade, entretanto, o homem
moderno se reconhece como desconectado da natureza, pensando-a como algo
exterior a si e, portanto, passivel de ser controlada, subjugada e explorada (Higuchi;
Zacarias, 2017).

Frente aos disturbios causados pelas atividades humanas, a sustentabilidade
deve ser entendida como equilibrio ecolégico, mas também como a capacidade dos
sistemas de se manterem resilientes (Veiga, 2010). Nesse cenario, a
conscientizagdo dos consumidores em relagdo a sustentabilidade e as questdes
ambientais tém provocado mudangas no mercado, exigindo que as empresas se
adaptem as novas demandas (Lange; Trindade; Marques, 2018). A preocupagao
crescente com os impactos ambientais e sociais do consumo de produtos tem
levado os individuos a reavaliar seus habitos de compra, o que inclui a adogao de
produtos com menor impacto ambiental (Molina, 2019). Nesse contexto, o
desenvolvimento sustentavel que integra aspectos sociais, ambientais e econémicos
reforca a importancia de estimular praticas de consumo mais conscientes e
responsaveis.

A conscientizagado sobre saude, sustentabilidade e beleza livre de crueldade
tem levado ao aumento da demanda por cosméticos veganos. Esses produtos sao
definidos por ndo serem testados em animais e por ndo conterem ingredientes de
origem animal (Flor; Mazin; Ferreira, 2019). Além disso, os cosméticos sustentaveis

tém foco em preocupagdes que vao além da formulagcdo dos produtos, abordando



também o impacto ambiental e a responsabilidade social das empresas (Furtado,
2020).

A sustentabilidade engloba os pilares econdmico, social e ambiental, sendo
mensurada por meio de métricas e indicadores, com o objetivo de promover o
crescimento econémico sem negligenciar as dimensdes social e ambiental (Furtado;
Sampaio, 2020). A crescente demanda por produtos sustentaveis esta relacionada a
sofisticagdo dos mercados consumidores, que demonstram maior interesse por
opgoes saudaveis e naturais, bem como a entrada de grandes empresas no setor,
ao marketing ambiental e as mudancas demograficas, como o envelhecimento da
populacdo (Nakagami; Pinto, 2020). Além disso, observa-se 0 aumento da procura
por produtos terapéuticos hibridos (farmacos e cosméticos), conhecidos como
cosmecéuticos.

Nos cosméticos sustentaveis a preocupacao dos consumidores vai além da
composi¢ao dos produtos e alcanga as questdes sociais, como o0 aprimoramento das
condi¢des laborais, a criagcdo de empregos para a comunidade e a capacitacao de
mao de obra (Furtado, 2020). Diante do crescente interesse por cosméticos
sustentaveis, é fundamental que as organizagdées antecipem as preferéncias dos
consumidores e as demandas do mercado.

Mesmo com o crescente interesse dos consumidores por cosméticos veganos
e sustentaveis, o mercado revela-se cada vez mais desafiador para as empresas
que buscam alinhar suas estratégias com os valores de sustentabilidade e ética
ambiental. Essas demandas impdem as organiza¢des a necessidade de ndo apenas
desenvolver produtos que atendam a esses critérios, mas também de educar e
engajar os consumidores a respeito dos beneficios e implicacbes desses
cosmeéticos.

O IFB compde a rede federal de ensino técnica e tecnoldgica, criada pela Lei
n. 11.892, de 29 de dezembro de 2008, com o objetivo de promover educagao
profissional e tecnoldgica de exceléncia em diferentes niveis e modalidades (Brasil,
2008). O IFB é uma instituicdo publica de ensino superior, técnico e tecnoldgico,
constituida por 10 campi (Brasilia, Ceilandia, Estrutural, Gama, Planaltina, Recanto
das Emas, Riacho Fundo, Samambaia, Sdo Sebastido e Taguatinga) e a reitoria
(Brasilia, 2023).

Diante desse cenario, o presente trabalho busca responder a seguinte

questdo: De que forma as atitudes ecoldgicas, as crencgas limitantes e as barreiras



ao acesso de cosméticos veganos influenciam a intencdo de compra entre os

docentes do Instituto Federal de Brasilia?
1.1 Objetivo geral

e Avaliar os fatores que influenciam a intencdo de compra para cosmeéticos

veganos entre os docentes do Instituto Federal de Brasilia-IFB.
1.2 Objetivos especificos

° Identificar as percepg¢des de docentes do IFB acerca do veganismo e
de produtos veganos.
° Compreender a intencdo de compra de docentes do IFB para
cosmeéticos veganos;
° Mensurar a atitude ecoldgica, as crengas limitantes e as barreiras ao
acesso de docentes do IFB para a intencdo de compra de cosméticos

veganos.
1.3 Justificativa

O Brasil € o quarto maior mercado consumidor de cosméticos, e seus
produtos sdo exportados para 174 paises, segundo o Ministério da Economia e a
Secretaria de Comércio Exterior. No contexto dos cosméticos veganos, a demanda
por produtos que trazem beneficios tanto para o bem-estar humano quanto para o
meio ambiente esta crescendo, especialmente por suas férmulas livres de crueldade
animal (Reis et al., 2021, p. 19). No Brasil, a adocao de praticas ambientais, sociais
e de governanga chamada ESG (em portugués ASG — Meio Ambiente, Social e
Governanga) vem ganhando espago no mercado, a medida que se consolida na
Europa e nos Estados Unidos (Farias; Barreiros, 2021).

O rapido aumento da populagdo, combinado com o avango do consumo
devido as atividades humanas, tem despertado preocupagdes em relacdo aos riscos
socioambientais que a sociedade enfrenta (Piekas et al., 2020). Vivemos atualmente
um periodo em que os problemas ambientais, sociais, econdmicos e éticos se
tornam cada vez mais complexos. Esse cenario tende a se agravar devido a

questdes globais como as mudangas climaticas, a rapida expansao da urbanizagao



e o crescente dominio da tecnologia em diversas areas da vida humana (Canellas,
2020).

Para as organizagoes, este tema representa um grande desafio, uma vez que
0s processos de produgdo e consumo sao 0s seus maiores objetivos. Portanto, elas
assumem um papel de destaque na lideranga de iniciativas voltadas a reversao do
cenario de insustentabilidade crescente no planeta (Welter et al., 2020). Nesse
contexto, as organizagdes carregam grande responsabilidade na implementacao de
alternativas que levem a um desenvolvimento socioeconémico mais sustentavel.
Pela necessidade de aprofundar a compreensao sobre os fatores que afetam a
decisdo de compra de cosméticos veganos, contribuindo tanto para a literatura
académica quanto para praticas de mercado mais alinhadas a sustentabilidade. Este
estudo oferece evidéncias relevantes para o aprimoramento das estratégias de
comunicacado e oferta desses produtos, bem como para o estimulo ao consumo

responsavel.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Industria de cosmeéticos

A industria de cosméticos tem os seus primeiros registros no Egito, surgindo
preparagdes voltadas para suavizar a pele e disfargar odores corporais. Ao longo da
histéria, foram utilizadas varias matérias-primas de origem vegetal, mineral e animal
para desenvolver preparagbes como sabdes, pomadas e perfumes (Ferreira et al.,
2021). Nos séculos XIX e XX, comegaram a surgir as primeiras matérias-primas
sintéticas, o que, juntamente com a Revolucdo Industrial, permitiu a expansao da
industria. Estima-se que um quarto dos produtos cosméticos disponiveis no mercado
anualmente, sejam novos ou reformulados, o que, junto ao elevado numero de
patentes registradas no setor, evidencia o carater inovador da industria cosmética.
Atualmente, os produtos cosméticos sdo uma parte integral do cotidiano da maioria
dos consumidores em diversas regiées do mundo (Ferreira et al., 2021).

Conforme a Resolugéo da Diretoria Colegiada n° 07, de 10 de fevereiro de
2015, da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), configura-se os

produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes como:

Preparagdes constituidas por substéncias naturais ou sintéticas, de uso
externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas,
labios, 6rgéos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade
oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-los, alterar
sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los
em bom estado. Brasil (2015).

Em concordancia com as diretrizes definidas pela ANVISA, os produtos de
higiene pessoal, cosméticos e perfumes sao classificados em produtos de grau 1 e
produtos de grau 2. Produtos que possuem propriedades basicas ou elementares,
cuja comprovacao inicial € exigida e ndo necessitam de informag¢des detalhadas
sobre o uso ou limitagbes, devido as suas caracteristicas intrinsecas, séao
designados como grau 1. Produtos que possuem usos especificos, requerendo
evidéncias de seguranga e/ou eficacia, além de informagdes detalhadas sobre uso,
precaucoes e restricobes devido as suas caracteristicas, sédo classificados como grau
2 (Brasil, 2022).

O mercado de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
enfrentou inUmeros desafios e mudancas nos ultimos dois anos, mas foi um dos

poucos setores que conseguiram alcancar resultados positivos. Conforme
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informagdes fornecidas pela Abihpec (2022), no primeiro trimestre de 2022 a
balanga comercial do setor envolveu um fluxo de importagbes de US$153,85
milhndes e exportacdes de US$181,65 milhdes, resultando em um superavit e
registrou uma alta de US$14,4 milhdes. Os numeros surpreenderam, fechando o
ano de 2021 com uma corrente de comércio de US$1,4 bilhdo, um aumento de
16,2% em relagcdo a 2020, que foi de US$1,2 bilhdo. A ABIHPEC afirma que os
dados reforgam o potencial competitivo da industria nacional de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (HPPC), ocupando a quarta posigdo no ranking mundial.
Os produtos de HPPC brasileiros sdo mundialmente reconhecidos por sua qualidade
e inovagdo em varias categorias, destacando-se pelo uso de insumos da
biodiversidade local, 0 que aumenta sua atratividade e competitividade no mercado
internacional (Abihpec, 2022).

O setor de HPPC esta ciente da importancia de incorporar a sustentabilidade
como um principio fundamental e tem intensificado seus esforgos nesse sentido,
aplicando inovagédo para buscar solugdes e melhorias em processos, produtos,
embalagens e nas relagdes com fornecedores, clientes e consumidores (Abihpec,
2022). Ademais, os consumidores percebem e valorizam a genuina preocupag¢ao
das empresas com a qualidade dos insumos e com toda a sua cadeia produtiva,
priorizando a sustentabilidade de ponta a ponta. Ezidoro, Murakami e Costa (2023,
p. 14). As empresas enfrentam o desafio de desenvolver iniciativas genuinas para os
consumidores que buscam se identificar com seu grupo, enxergando nos produtos

de cuidados pessoais uma maneira de demonstrar que fazem parte dele.
2.2 Cosméticos veganos

Os cosmeéticos veganos sao aqueles que nao sao testados em animais e cuja
composi¢cdo nao inclui matérias-primas de origem animal ou que tenham sido
testadas em animais. Esse tipo de produto abrange itens de beleza, perfumaria e
higiene, com foco em preocupagdes relativas a formulagdo, descarte, impacto
ambiental e responsabilidade social (Flor; Mazin; Ferreira, 2019). Ao contrario das
definigbes para cosmeéticos naturais, as definicbes para cosmeéticos veganos,
segundo diversas entidades certificadoras, tendem a convergir para regras muito
semelhantes.

Em 30 de novembro de 2009, a Europa aprovou o Regulamento (CE) n°

1.223/2009, que proibe a comercializagdo de produtos cuja formulagdo final,
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ingredientes ou combinacdes de ingredientes tenham sido testados em animais. A
partir da data de aprovacgéo, a nao realizagdo de testes em animais geralmente é
aceita pelas organizagdes nao governamentais certificadoras, embora algumas
regras mais rigorosas possam exigir que as matérias-primas utilizadas nunca
tenham sido testadas em animais (Flor; Mazin; Ferreira, 2019). Assim como os
cosméticos naturais e organicos, os cosméticos veganos nédo sao regulamentados
por uma autoridade governamental especifica.

No entanto, organizagbes nao governamentais certificam e concedem selos
aos produtos que atendem a seus critérios. Algumas empresas no setor optam por
criar suas proprias marcas para identificar produtos livres de testes em animais e
ingredientes de origem animal (Flor; Mazin; Ferreira, 2019). Isso geralmente é feito
usando simbolos como a letra V, um coelho ou a expresséao “cruelty-free”, conforme
escolhido pela empresa. No Brasil, duas principais certificadoras regulam esses
produtos: Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB) e a People for the Ethical
Treatment of Animals (PETA) (Flor; Mazin; Ferreira, 2019). De acordo com Flor,
Mazin e Ferreira (2019, p.32), “nem todos os produtos com selo “cruelty-free” séo
automaticamente veganos, pois ainda podem conter ingredientes de origem animal
(como o mel e queratina) desde que esses ingredientes tenham sido obtidos sem
prejudicar os animais.” O selo "Approved Vegan" certifica que o produto nao foi
testado em animais e ndo contém ingredientes de origem animal, sendo classificado
como vegano.

Embora nao existam relatérios especificos que avaliem a real dimensao do
mercado de cosmeéticos naturais e organicos no Brasil, estudos indicam que, apesar
de ainda ser considerado um mercado pouco expressivo, seu potencial de
crescimento € surpreendente (Flor; Mazin; Ferreira, 2019). A Associagao Brasileira
de Supermercados (ABRAS) aponta que a demanda por produtos vegetarianos
supera a oferta no pais. Isso contribui de forma significativa para o faturamento
anual do setor de produtos naturais, que supera os R$60 bilhdes (Svb, 2022). A
procura por produtos veganos esta experimentando um aumento extraordinario, seja
por motivos de saude, consideragdao aos direitos dos animais ou preocupacdes
ambientais.

O programa Global Beauty Without Bunnies da PETA € um recurso essencial
para consumidores conscientes, facilitando a busca por produtos que respeitam os

direitos dos animais. As empresas podem obter a certificacdo da PETA sob duas
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denominagdes: livre de teste em animais (reconhece empresas que confirmam que
nem elas nem seus fornecedores realizam testes em animais e se comprometem em
nao fazé-la no futuro) e livre de teste em animais e vegano (reconhece empresas
que nao realizam testes em animais e possuem produtos livres de ingredientes de

origem animal, sendo verdadeiramente livres de crueldade) (Peta, 2024).
2.3 Intengado de compra de cosméticos veganos

Segundo Franga et al. (2019), os consumidores que se preocupam com
questbes ecoldgicas, muitas vezes denominados “consumidores verdes”, sao
aqueles que demonstram um engajamento ativo com o meio ambiente, escolhendo
produtos que minimizam o impacto ambiental e estdo em linha com praticas
sustentaveis. Em 1992, a Roper Organization categorizou o0s consumidores
ambientalmente conscientes em cinco grupos com base em seus esforcos e atitudes
em relacdo ao meio ambiente: (1) Verdes Verdadeiros, (2) Verdes do Dinheiro, (3)
Quase-Verdes, (4) Resmungdes, (5) Marrons Basicos (Frangca et al., 2019).

Conforme apresentado no Quadro 1.

Quadro 1- Tipos de consumidor verde

Tipos Atitudes

Verdes Verdadeiros e Fortes valores ambientais

Leem rétulos

e Evitam a compra de produtos de companhias com reputagao
ambiental questionavel

e Propensos a comprarem produtos verdes

Verdes do Dinheiro e Possuem pouco tempo para praticar agdes ambientais
e Mais propensos a gastar mais dinheiro em produtos verdes

Quase-Verdes e Desejam legislagdes pro-ambientais
e Nao acreditam que possam exercer impacto ambiental
positivo

e Na&o desejam pagar mais por produtos pré-ambientais,
porém, podem ser persuadidos

Resmungbes e Realizam poucas agdes ambientais
e Possuem pouco conhecimento em relagdo as questdes
ambientais

e Acreditam que os produtos pré-ambientais custam demais e
possuem baixa eficiéncia e qualidade

Marrons Basicos e Nao se preocupam com as questdes ambientais

Fonte: Franca et al., 2019.
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Esses consumidores podem ser categorizados como ativos ou passivos em
relagdo as questdes ambientais. Os consumidores ativos, como os Verdes
Verdadeiros e os Verdes do Dinheiro, tendem a tomar medidas proativas em
questdes ambientais, inclusive pesquisando sobre empresas e produtos (Franga et
al., 2019). De acordo com Flor, Mazin e Ferreira (2019) para essa classe de
consumidores, temas como saude e sustentabilidade, juntamente com a
conscientizagao sobre beleza livre de crueldade, sdo uma crescente preocupacgao.
Enquanto isso, os consumidores passivos, como os Quase-Verdes, adotam
comportamentos mais simples, que demandam menos tempo, mas podem ser mais
suscetiveis ao oportunismo de certas empresas ou marcas (Francga et al., 2019).

Segundo Solomon (2016) o comportamento de compra do consumidor
envolve a analise dos processos pelos quais individuos ou grupos escolhem,
adquirem, utilizam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias visando
satisfazer as suas necessidades e desejos. Kotler e Keller (2018) consideram que no
estagio de avaliagdo, o consumidor desenvolve preferéncias entre as marcas do
conjunto de opgdes e forma uma intengdo de comprar suas marcas favoritas. Ao
formar essa intengcdo de compra, ele pode enfrentar cinco subdecisdes: decisao por
marca, decisdo por revendedor, decisdo por quantidade, decisdao por ocasiao e
decisao por forma de pagamento.

Uma pessoa considera as implicagdes de suas a¢des antes de se engajar em
um comportamento, descartando motivos inconscientes ou desejos irresistiveis
como determinantes diretos do comportamento humano (Coelho; Rezende, 2020).
Para Kotler e Keller (2018), mesmo que o consumidor avalie as marcas, dois fatores
podem interferir no processo entre a intengdo de compra e a decisdo de compra. O
primeiro fator & a atitude dos outros que depende de dois aspectos: (1) da
intensidade da atitude negativa de outra pessoa em relagdo a alternativa preferida
do consumidor e (2) da motivagdo do consumidor para acatar os desejos de outra
pessoa. O segundo fator sdo os fatores situacionais imprevistos, que podem alterar
a intencédo de compra (Kotler; Keller, 2018).

De acordo com Furtado e Sampaio (2018), a intencdo de compra de
cosméticos sustentaveis pode ser explicada a partir de trés fatores principais: o fator
interno, que envolve percepgdes individuais relacionadas a valores, crengas e

atitudes; o fator externo, ligado a aspectos objetivos do produto e do mercado, como
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preco, qualidade e disponibilidade; e o fator social, que abrange a influéncia exercida
por grupos de referéncia e redes sociais sobre as escolhas do consumidor.

Além disso, foram identificados cinco aspectos centrais que influenciam
diretamente a decisdo de compra: atitude de consumo ambiental, que reflete a
predisposi¢cao em adotar praticas de consumo sustentaveis; bem-estar, associado a
vaidade e ao cuidado pessoal; saude, relacionada a preocupacdo com os impactos
dos cosméticos no organismo; grupos de referéncia, que incluem a influéncia de
familiares, amigos e midias sociais; e, por fim, os atributos percebidos, que
englobam critérios como qualidade, prego, embalagem e conveniéncia (Furtado e
Sampaio, 2018).

2.4 Atitude ecoldgica, crengas limitantes e barreiras ao acesso de cosméticos

veganos

O consumo de cosméticos veganos esta inserido em um contexto de
crescente valorizacdo de praticas sustentaveis, nas quais os consumidores buscam
alinhar suas decisdes de compra a valores éticos e ambientais. A intencdo de
compra de produtos veganos pode ser compreendida como a predisposi¢gao do
consumidor em adquirir esse tipo de produto, refletindo a probabilidade de que a
compra se concretize. Essa intengao esta diretamente relacionada a fatores como
valores pessoais, atitudes ambientais, preocupacbes eticas e percepgdes de
qualidade, sendo considerada um estagio intermediario entre a atitude e o
comportamento de consumo efetivo (Neves, 2018).

O construto atitude ecolégica € relacionada a motivagdo e pode ser
compreendida como a predisposi¢ao dos consumidores em adotar comportamentos
de compra que sejam ambientalmente responsaveis, orientados por valores e
crengcas voltados a preservacdo ambiental, o que influencia diretamente suas
decisbes de consumo ao priorizar produtos de menor impacto ambiental e
associados a sustentabilidade (Bedante, 2004). De acordo com Silva, Machado e
Guimaraes (2023), o comportamento de compra ecoldgico esta relacionado a uma
tendéncia do consumidor em adotar praticas de consumo ambientalmente
responsaveis, influenciado por fatores como a consciéncia ambiental, atitudes
ecoldgicas e valores sustentaveis que direcionam a preferéncia por produtos menos

nocivos ao meio ambiente.
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Por outro lado, a intencdo de compra pode ser afetada por desafios que
atuam como barreiras comportamentais ou contextuais. Entre os desafios estdo as
crengas limitantes em relagdo aos cosmeéticos veganos e as barreiras ao acesso de
cosmeticos veganos. As crengas limitantes referem-se a percepg¢des negativas ou
distorcidas que o consumidor possui em relagdo aos cosmeéticos veganos, como a
ideia de que esses produtos sdo ineficazes, caros ou voltados apenas a um grupo
social especifico. Como apontado por Ferreira e Rezende (2021), muitos
consumidores ainda possuem crencas arraigadas que dificultam a adocido de
produtos veganos, como a ideia de que esses itens sdo menos eficazes, tém menor
qualidade ou sao excessivamente caros. Tais crengas funcionam como barreiras
cognitivas que influenciam negativamente a intencdo de compra, mesmo entre
individuos conscientes das questdes éticas e ambientais envolvidas. Além disso, as
barreiras de acesso, que englobam fatores praticos e estruturais, como pregos mais
elevados, menor disponibilidade no mercado, auséncia de canais de distribuigdo
acessiveis e caréncia de informagdes claras sobre certificagcbes e procedéncia.
Esses elementos dificultam a consolidagdo do consumo de cosméticos veganos
(Ferreira e Rezende, 2021).

As barreiras ao acesso de cosméticos veganos configuram um obstaculo
logistico e comunicacional. Consumidores frequentemente enfrentam diversas
barreiras no processo de compra, como a escassez de produtos de origem vegetal
no varejo tradicional, a dificuldade de identificar rotulos confiaveis e a limitacdo de
conhecimento sobre ingredientes e processos produtivos. Essas dificuldades
impactam diretamente o comportamento de compra, tornando a decisdo mais
complexa e exigindo maior esforgo informacional por parte dos consumidores (Jorge,
2024).
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3 METODOLOGIA
3.1 Caracterizagao da pesquisa

Este estudo é classificado como exploratério e descritivo, adotando uma
abordagem qualitativa e quantitativa (Gil, 2008). Buscou-se identificar as percepgdes
acerca de veganismo e produto vegano e compreender os fatores que influenciam a
intengdo de compra para cosméticos veganos entre docentes do Instituto Federal de
Brasilia. Paralelamente, analisou-se os construtos relacionados a atitude ecoldgica,
crencas limitantes e barreiras ao consumo de cosméticos veganos. A amostragem

adotada foi a ndo probabilistica.
3.2 Populagao e amostra

A populacao deste estudo é composta pelos docentes vinculados ao Instituto
Federal de Brasilia (IFB). A escolha da populagéo-alvo fundamentou-se nos critérios
de nivel elevado de conhecimento e maior poder aquisitivo. A amostra é formada por
135 docentes atuantes nos 10 campi do IFB. Foi utilizado o G*Power, um software
que permite determinar o tamanho ideal da amostra necessaria para detectar um
efeito estatisticamente significativo, o calculo amostral considerou os seguintes
parametros essenciais: teste F, poder do teste de 95% (1 - 8 = 0,95), modelo fixo de
regressdo, com R? diferente de zero e tamanho do efeito (f?) (Faul et al., 2009).

Com base nos parametros descritos, o software G*Power calculou a amostra
minima de 119 respostas validas (Figura 1). Esse calculo considerou um modelo que
avaliou a influéncia de trés variaveis independentes (atitude ecoldgica, crengas
limitantes ao consumo de cosmeéticos veganos e barreiras ao acesso de cosméticos
veganos) na variavel dependente (intengdo de compra).

Para atingir a quantidade minima necessaria de participantes, foram utilizadas
estratégias, tais como: divulgagéo do link do questionario em grupos do WhatsApp;
contatos diretos com docentes mais proximos pedindo o encaminhamento do link
aos colegas; envio de e-mails aos grupos de docentes dos diversos campi do IFB; e

extensao do prazo de coleta de dados.
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Figura 1 - Software G*POWER com o calculo da amostra

fity G*Power 3.1.9.4 = >
File Edit View Tests Calculator Help

Central and noncentral distributions  Protocol of power analyses

critical F = 2.6835

0.6

0.4 4

0.2 4

o

Test family Statistical test
F tests ~ Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero ~
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size b
Input Parameters Output Parameters
Determine =2 Effect size f2 015 MNoncentrality parameter A 17.8500000
o err prob 0.05 Critical F 2.6834991
Power (1-B err prob) 0.85 Numerator df 3
Number of predictors 3 Denominator df 115
Total sample size ( 119 -}
Actual power 0.95-0952

Fonte: dados da pesquisa.

3.3 Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado,
criado pela ferramenta Google Forms (Anexo A), e enviado aos docentes do Instituto
Federal de Brasilia. Segundo Lakatos e Marconi (2003), o questionario estruturado
permite uma coleta de dados mais objetiva e consistente entre os respondentes e
uma maior uniformidade na analise dos dados. As questdes deste questionario
foram desenvolvidas com base em uma revisdo da literatura, garantindo que as
questdes formuladas estivessem alinhadas aos objetivos da pesquisa. O Termos de
Consentimento Livre e Esclarecido foi apresentado ao respondente no inicio do
Google Forms em uma questao de marcagao obrigatéria para o acesso as questdes
da pesquisa. O questionario foi dividido em trés secdes.

Na primeira segao registrou-se dados relativos a caracterizagdo da amostra e
ao seu perfil sociodemografico. Na segunda se¢do do questionario utilizou-se a
Técnica de Associacao Livre de Palavras (TALP) para solicitar ao respondente que
registrasse livremente, sem pensar muito e sem julgamento, trés palavras para cada
um dos dois estimulos textuais, veganismo e produto vegano. Os estimulos foram

definidos a partir dos objetivos da pesquisa. A TALP é uma metodologia projetiva
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aplicada com o objetivo de buscar identificar as percepgdes dos professores em
relacdo ao veganismo e ao produto vegano, uma vez que a Técnica explora
aspectos subjetivos relacionados ao comportamento e as atitudes dos respondentes.
Com a utilizagdo da TALP buscou-se identificar conteudos latentes e n&o filtrados
pela autocensura que tornaram-se salientes a partir dos estimulos oferecidos.
Segundo Cordula et al. (2014), a TALP é capaz de captar informagdes muitas vezes
ocultas por meio de indugdes, permitindo revelar opinides, pensamentos e
personalidades a partir de respostas associativas a imagens ou palavras.

Na terceira secao foram apresentadas aos respondentes 26 afirmativas
previamente construidas com base na revisdo bibliografica sobre os construtos
atitude ecoldgica, crengas limitantes ao consumo de cosmeéticos veganos e barreiras
ao acesso de cosméticos veganos. Tendo como objetivo mensurar os construtos em
estudo por meio da escala Likert de 5 pontos, cujas opgdes de respostas variaram
de "1 - discordo totalmente" a "5 - concordo totalmente". Para evitar viés de resposta
e garantir uma avaliagdo mais objetiva, as afirmagdes foram distribuidas
aleatoriamente, dificultando que o respondente identificasse o tema especifico de
cada afirmagdo, visando facilitar a compreensdo, garantir maior clareza na
interpretacdo e minimizar possiveis ambiguidades. Com o intuito de adaptar melhor
o instrumento ao contexto especifico desta pesquisa, optou-se por torna-lo mais
conciso, preservando, contudo, sua capacidade de atender aos objetivos propostos.

O construto Intencdo de Compra foi composto por 6 itens avaliativos,

conforme especificado no Quadro 2.

Quadro 2 - Indicadores do Construto: Intencdo de Compra

Dimensao Descrigdo das afirmativas Cédigo
variaveis
Intencédo de | Considero importante para minha saude usar cosméticos veganos, INT_COM _1
Compra livres de componentes como parabenos, sulfatos e fragrancias
(Neves, artificiais.
2018) (Flor;
Mazin; Frequentemente me sinto insatisfeito(a) com a experiéncia de INT_COM_2
Ferreira, compra ao adquirir cosméticos convencionais.
2019)
Evito comprar marcas que praticam greenwashing fato de camuflar. INT_COM_3
mentir ou omitir informagdes sobre os reais impactos das atividades
de uma empresa no meio ambiente.
A opinido positiva dos meus amigos e familiares em relagao aos INT_COM _4
cosmeéticos veganos influéncia na minha decisdo de compra.
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Estou disposto(a) a substituir produtos convencionais por cosméticos | INT_COM_5
veganos.
Me preocupo com a minha saude, com o bem estar animal e com o INT_COM_6

meio ambiente, por isso pretendo consumir cosméticos veganos no
futuro.

Fonte: dados da pesquisa.

Ja o construto Atitude Ecolégica como fator motivacional foi composto por 11

itens de avaliacédo, conforme descrito no Quadro 3.

Quadro 3 - Indicadores do Construto: Atitude Ecolégica

Dimenséo Descrigdo das afirmativas Caodigo
variaveis
Atitude Considero importante comprar cosméticos veganos, livres de MOTIV_1
Ecolégica ingredientes de origem animal, devido a minha preocupagao com o
Bedante, bem-estar dos animais.
2004) (Flor;
Mazin; Para mim, é essencial que os cosméticos tenham embalagens MOTIV_2
Ferreira, 2019) | sustentaveis e reciclaveis.
Considero a qualidade dos cosméticos veganos ao decidir MOTIV_3
compra-los.
O prego dos cosméticos veganos nao € um fator importante para MOTIV_4
mim, pois estou disposto(a) a pagar mais por produtos que estejam
alinhados com os meus valores éticos.
Para mim, a certificacdo ou selo vegano é um fator decisivo ao MOTIV_5
escolher cosméticos
E fundamental, para mim, que os cosméticos veganos apresentem MOTIV_6
desempenho e qualidade semelhantes aos produtos convencionais.
Escolher cosméticos veganos é importante para a preservagéo do MOTIV_7
meio ambiente e para a sustentabilidade.
Estou disposto(a) a investir tempo para me informar sobre MOTIV_8
cosméticos veganos antes de compra-los.
Compro cosméticos veganos porque me identifico com o veganismo. | MOTIV_9
Considero importante usar cosméticos veganos uma vez que causam | MOTIV_1
menos reagdes alérgicas ou problemas de pele quando comparados 0
aos cosméticos convencionais.
Meu nivel de confianga nos cosméticos veganos aumenta em marcas | MOTIV_1

que nao praticam greenwashing.

1

Fonte: dados da pesquisa.
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Por fim, os construtos Crencas Limitantes e Barreiras ao Acesso de

cosmeéticos veganos como fatores desafiadores, foi formado por 9 indicadores de

mensuracgao (Quadro 4).

Quadro 4 - Indicadores dos Construtos: Crengas Limitantes e Barreiras ao Acesso de

cosméticos veganos

Dimensées Descrigao das afirmativas Cédigo
variaveis
Crengas A falta de conhecimento sobre cosméticos veganos é um desafio real | DES_1
Limitantes e para a minha decisao de compra-los.
Barreiras ao
Acesso de A oferta de cosméticos veganos no mercado é muito baixa. DES 2
cosméticos
veganos Ao escolher cosméticos considero irrelevante a politica de ndo teste | DES_3
(Ferreira; em animais.
Rezende,
2021) As redes sociais nao influenciam a minha decisao em comprar ou DES 4
nao comprar cosméticos veganos.
Tenho habito de comprar cosméticos veganos. DES 5
Frequentemente encontro dificuldades para diferenciar os cosméticos | DES 6
veganos dos cosméticos convencionais.
Para mim, consumir cosméticos veganos n&o & importante pois dou DES 7
mais valor a eficacia e ao prego.
Para a decisdo de compra, nao considero importante conhecer a DES 8
cadeia produtiva do cosmético vegano.
Devido a grande variedade de op¢des de produtos cosméticos no DES 9
mercado, frequentemente encontro dificuldades para escolher
cosmeéticos veganos.

Fonte: dados da pesquisa.

3.4 Procedimentos de Analise de Dados
3.4.1 Associacao livre de palavras (TALP)

Para a analise qualitativa dos dados obtidos com a aplicacdo da Técnica da
Associagao Livre de Palavras-TALP realizou-se estatistica descritiva com o objetivo
de definir a frequéncia de recorréncia das palavras e identificar padrbes semanticos
nas associagdes através de palavras repetidas, temas recorrentes ou incomuns.
Para tanto, as palavras geradas a partir da associagdo com cada um dos estimulos
ofertados aos respondentes (veganismo e produto vegano) foram categorizadas e

reagrupadas em funcdo da similaridade semantica ou afinidade de sentido. As
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categorias foram formuladas levando-se em consideragdo a sua pertinéncia a
tematica e aos objetivos tragados para o estudo. Em seguida as categorias com
maior ocorréncia de palavras associadas foram identificadas e selecionadas para
analise. O calculo da frequéncia consiste na contagem do numero de vezes que
cada termo evocado aparece no conjunto de respostas dos participantes,

denominada frequéncia absoluta (f).
3.4.2 Método estatistico de analise dos dados

Os dados coletados foram analisados com o auxilio de softwares estatisticos.
Inicialmente, realizou-se a analise estatistica descritiva para cada um dos itens da
terceira segéo do questionario, com o objetivo de descrever o comportamento médio
das variaveis e identificar tendéncias nas respostas. Foram utilizadas medidas de
tendéncia central (mediana), considerando que os dados nao apresentaram
distribuicdo normal (p < 0,05), conforme verificado nos testes de normalidade
Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk. Para verificar a estrutura interna dos dados e a
validade dos construtos, foi realizada uma Analise Fatorial Exploratéria (AFE) por
meio do software IBM SPSS. Essa técnica permitiu agrupar variaveis com base em
suas correlagdes, identificando fatores subjacentes comuns as afirmativas (Favero;
Belfiore, 2017).

Nesta fase, o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de
Bartlett foram utilizados para verificar a adequacao dos dados a aplicagao da AFE
(Favero; Belfiore, 2017). As comunalidades superiores a 0,6 foram consideradas
aceitaveis, conforme orientado por Hair et al. (2022). O método de rotagéo utilizado
foi o varimax, que visa facilitar a interpretagdo dos componentes extraidos. Apos a
validagao dos construtos por meio da AFE, aplicou-se a Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE) do tipo equagdes estruturais por minimos quadrados parciais
(Partial Least Squares Structural Equation Modeling - PLS-SEM) para testar o
modelo tedrico proposto, avaliando as relacbes entre os construtos Atitude
Ecologica, Crengas Limitantes ao consumo de cosméticos veganos, Barreiras ao
Acesso de cosméticos veganos e Intengdo de Compra. A MEE possibilita a
verificagcdo de confiabilidade interna, validade convergente e discriminante das
escalas utilizadas. O PLS-SEM ¢é apropriado para amostras pequenas e dados que
nao seguem distribuicdo normal, sendo mais flexivel do que os modelos baseados

em covariancia. A técnica permite testar relagcdes indiretas por meio de mediacao e
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moderacao, além de possibilitar o uso de construtos de ordem superior (Hair et al.,
2022).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta secdo traz a apresentacdo e a analise dos resultados obtidos nesta

pesquisa nas etapas qualitativa e quantitativa.
4.1 Caracterizacao do perfil sociodemografico dos respondentes

A amostra deste estudo € composta por docentes do Instituto Federal de
Brasilia (IFB), totalizando 135 participantes. Entre os respondentes, 59% s&o do

sexo feminino e 41% do sexo masculino (Figura 2).

Figura 2 - Distribuicao dos participantes por género
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Fonte: dados da pesquisa.

As faixas etarias mais representativas foram de 41 a 50 anos com 58
respondentes, seguidos daqueles com 31 a 40 anos com 47 respondentes. Ja os

professores com mais de 50 anos totalizaram 29 participantes da amostra (Figura 3).

Figura 3 - Distribuicao dos participantes por faixa etaria
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Fonte: dados da pesquisa.
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Em relacdo as habilitagcbes académicas, conclui-se que a maioria dos
docentes participantes possuem doutorado sendo 52,6% e 43% mestres e apenas
3,7% indicaram possuir pos-graduagdo, o que demonstra um nivel de instrugéo

elevado (Tabela 1).

Tabela 1 - Distribuicdo dos participantes por nivel de escolaridade

Escolaridade n %
Ensino superior 1 0,7%
Pds-graduagao 5 3,7%
Mestrado 58 43,0%
Doutorado 71 52,6%
Total 135 100%

Fonte: dados da pesquisa.

53% dos respondentes sao licenciados e 38% séo bacharéis, com uma menor
representacado de tecndlogos (3%) e engenheiros (6%), conforme apresentado na

Figura 4.

Figura 4 - Distribuicdo dos participantes por grau académico

!

38% @ Bacharel
D Engenharia
53% Licenciado

DO Tecndlogo

Fonte: dados da pesquisa.

No que diz respeito a renda bruta mensal, mais da metade dos participantes
indicou um rendimento maior que R$8.000 (87,4%), enquanto uma parcela menor
possui rendimentos entre R$6.001 a R$8.000 (7,4%) e apenas 1,5% ganham entre
R$2.000 a R$4.000 e 3,7% ganham entre R$4.001 a R$6.000 (Tabela 2).

Tabela 2 - Distribuicdo dos participantes por faixa de renda

Renda bruta mensal n %
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Entre R$2.000 a R$4.000. 2 1,5%
Entre R$4.001 a R$6.000. 5 3,7%
Entre R$6.001 a R$8.000. 10 7,4%
Maior que R$8.000. 118 87,4%
Total 135 100%

Fonte: dados da pesquisa.

No que se refere ao estado civil, a maior parte dos docentes declarou estar
casado ou em unido estavel, totalizando 73,3% dos respondentes, como mostra a

Figura 5.

Figura 5 - Distribuicdo dos participantes por estado civil
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Fonte: dados da pesquisa.

Em relagdo a distribuicdo geografica, observa-se que a maior parte dos
docentes moram nas regiées Administrativas do Plano Piloto com 28 respondentes,
seguido de Aguas Claras com 27 respondentes e Gama com 16 respondentes,
enquanto os demais estdo distribuidos entre diferentes Regides Administrativas do

Distrito Federal (Figura 6).

Figura 6 - Distribuicdo dos participantes por Regido Administrativa
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Fonte: dados da pesquisa.

Os docentes da amostra atuam em diferentes campi do IFB, sendo os mais
representativos Campus Gama (22,2%), Campus Brasilia (19,3%) e Campus Sao

Sebastido (14,2%) como mostrado na Tabela 3.

Tabela 3 - Distribuicdo dos participantes por campus

Campus de lotagao n %
Campus Estrutural 5 3,7%
Campus Taguatinga 5 3,7%
Campus Recanto das Emas 5 3,7%
Campus Planaltina 6 4,4%
Campus Samambaia 10 7,4%
Campus Riacho Fundo 14 10,4%
Campus Ceilandia 15 11,1%
Campus Sao Sebastiao 19 14,1%
Campus Brasilia 26 19,3%
Campus Gama 30 22,2%
Total 135 100%

Fonte: dados da pesquisa.
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4.2 Percepgao acerca de veganismo e produto vegano

A percepgao € entendida como uma relagao direta entre o sujeito e o objeto
percebido. A percepcado deve ser compreendida como uma relagao intencional e
situada entre o sujeito e 0 objeto percebido, e ndo apenas como a formagéo de uma
imagem mental ou representacédo interna (Smith, 2014). De acordo com Bianchi
(2012), o enfoque fenomenoldgico da percepgao se da pela relagéo do sujeito com o
que o cerca, refletindo e atribuindo sentido ao mundo ao seu redor.

A anadlise da associagao livre de palavras envolve a interpretacdo dos
padrdes entre palavras e termos livremente expressos pelos respondentes a partir
de um estimulo ou comando que deve sempre corresponder ao problema ou objeto
da pesquisa. De acordo com Tavares et al. (2014), a Técnica de Associagao Livre de
Palavras-TALP podera auxiliar nos processos que favorecem a revelagao de desejos
fundamentais, elementos de conflitos, momentos significativos da historia de vida e
as representagdes sociais relacionadas a objetos e a fendmenos.

Inicialmente a TALP foi amplamente utilizada pela psicologia clinica, mas a
partir dos anos 60 tem sido bastante difundida em pesquisas da psicologia social
(Bardin, 2016).

Para Janczura (2017), um dos materiais mais utilizados na pesquisa
sobre a cognicdo humana sao palavras. Estimulos verbais s&o uteis nas
investigacbes sobre memoria, categorizagdo, representacdo mental do
conhecimento, raciocinio légico, percepcéo e tomada de decisao

Ao estimulo veganismo os 135 respondentes associaram 359 palavras que
posteriormente passaram a compor as categorias bioética (n=63, 17,5%), natureza
(n=57, 15,9%), comida (n=54, 15,0%), saude (n=39, 10,9%), estilo de vida (n=30,
8,4%), sustentabilidade (n=22, 6,1%), outras categorias (n=92, 25,6%). Entre as 92
palavras com baixa frequéncia de recorréncia para a composigao de categoria estéo:
destrutivo, desnecessario, alternativo, coisa ruim, gente chata, diferente, dificil,
radical, alienacdo, restricao, exclusao, preconceito, exagero, radicalismo, alienagao,
limitacdo, polémica, problematico, despesa, amor, trabalho, resisténcia, limpo,
liberdade.

Para o estimulo produto vegano foram associadas 349 palavras que
posteriormente passaram a compor as categorias livre de crueldade (n=49, 14,0%),

natural (n=45, 12,9%), sem componente animal (n=38, 10,9%), preco elevado (n=25,
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7,2%), saudavel (n=21, 6%), sustentavel (n=20, 5,7%), seguro (n=15, 4,3%),
qualidade (n=13, 3,7%) e outras categorias (n=123, %). Entre as 123 palavras com
baixa frequéncia de recorréncia para a composicao de categoria estao: nicho, selo,
ruim, agradavel, desagradavel, producdo responsavel, exclusivo, autocuidado,
protecdo aos animais, protecdo ao meio ambiente, propaganda, cupcake, sorbé,
oleo de améndoas, orientado social e ambientalmente.

No escopo deste trabalho ndo cabe o julgamento moral relativo ao veganismo
ou ao consumo de produto vegano. Mas torna-se necessario uma abordagem
analitica relativa a veganismo e a produto vegano uma vez que o trabalho ndo trata
da intencdo de compra de uma marca ou um produto especifico, mas de uma
categoria de produtos que reflete conceitos, definicdes, simbologias e paradigmas,
além de estar relacionada a satisfacdo de consumo de pessoas adeptas a
determinado modo de ser e agir no mundo. Assim, a associagao livre de palavras
neste trabalho busca auxiliar a analise dos resultados relativos a intengcao de compra

de cosméticos veganos.
4.2.1 Categorias associadas a veganismo

O veganismo é compreendido como um conjunto de praticas motivadas por
uma perspectiva ética e moral, fundamentada no reconhecimento dos animais como
seres sencientes, ou seja, capazes de sentir dor e prazer. Essa abordagem busca
eliminar toda forma de exploragédo animal, ndo apenas na alimentagao, mas também
em outras esferas como vestuario, cosméticos, entretenimento e experimentacao
cientifica (Magalhaes; Oliveira, 2019).

Por associagao livre, a populagdo amostrada no presente trabalho
(professores do Instituto Federal de Brasilia) relacionou veganismo majoritariamente
a bioética, comida, saude, estilo de vida e a sustentabilidade. No entanto, n&o foi
possivel identificar a partir da associagao livre uma relagdo entre veganismo e
consumo de produtos (quer seja cosméticos ou outro tipo de produto).

A abordagem de Joy (2014), corrobora os achados desse trabalho de
conclusao de curso quando pontua que o ndo consumo de carne reflete ndo apenas
uma orientacdo dietética, mas um modo de vida que, filosoficamente, é reflexo de
um sistema de crengas no qual matar animais para atender a objetivos humanos é

considerado antiético. Para o autor, consumimos animais sem pensar no que e por
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que estamos fazendo pelo fato de o sistema de crengas que esta por tras desse
comportamento ser invisivel e portanto parece nao existir.

Para Bellen (2006), o termo sustentabilidade é carregado de valores, e se
relaciona fortemente aos principios, a ética, as crengas e aos valores que
fundamentam uma sociedade. Hans Michael van Bellen em seu livro Indicadores de
Sustentabilidade chama a atencdo para o fato de que as definigdes de
sustentabilidade devem incorporar aspectos econémicos e ecoldgicos juntamente
com os aspectos relativos ao bem estar humano. Para o autor, essa maior
preocupacdo com a condicdo humana e os meios para aumentar a sua qualidade de
vida relega o bem estar animal a segundo plano (Bellen, 2006).

No entanto, no presente estudo a maior frequéncia de recorréncia de palavras
livremente associadas ao veganismo compds a categoria Bioética a qual esta
relacionada ao bem estar animal. O fato pode estar relacionado ao perfil

sociodemografico dos respondentes.
4.2.2 Categorias associadas a produto vegano

Para a populacdo amostrada os produtos veganos estdo associados a um
tipo de produto livre de crueldade animal e que ndo possuem animais em sua
composi¢ao, o que corrobora com a definicdo apresentada por Magalhaes e Oliveira
de que um produto vegano é aquele que nao possui em sua CoOmMpPOSICao
ingredientes de origem animal e nao é testado em animais em nenhuma etapa de
sua producdo (Magalhdes; Oliveira, 2019). Além disso, os produtos veganos
também estiveram associados a produtos naturais, saudaveis, seguros, de
qualidade e sustentaveis. Embora a populagdo amostrada tenha associado o
produto vegano a diversos aspectos positivos que podem se tornar fatores
motivacionais para o seu consumo, a populagdo amostrada também associou o
produto vegano a precgo elevado, o que pode limitar a sua intengdo de compra.

A literatura aponta outros fatores relacionados a subjetividade humana podem
se apresentar como desafios a serem superados para a ampliagdo do consumo de
produtos veganos. Para Joy (2014) a forma como as pessoas classificam os animais
(presa, predador, praga, bicho de estimagcdo ou comida) determina como elas se
relacionam com ele (se os comem, exterminam ou amam). Embora de modo geral
as pessoas nao sejam favoraveis ao sofrimento animal, continuam comendo-os.

Assim, o esquema mental distorce suas percepgdes acerca dos animais de
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consumo, a fim de que possam sentir-se suficientemente a vontade para
consumi-los.

O elemento principal desse sistema € um processo psicolégico pelo qual ha
desconexao, mental e emocional, da experiéncia humana conhecida como
entorpecimento psiquico. A industria que se utiliza de animais se beneficia do
entorpecimento psiquico uma vez que ele é constituido de um complexo conjunto de
defesas que sao onipresentes, poderosos, invisiveis e operam simultaneamente nos
niveis social e psicolégico (Joy, 2014). Esses mecanismos distorcem a percepgao e
imprimem um distanciamento de sentimentos, convertendo a empatia em apatia. Os
mecanismos de entorpecimento psiquico incluem: ato de negar, ato de evitar, a
rotinizagao, a justificagcao, a objetificacédo, a desindividualizagcao, a dicotomizagao, a
racionalizacao e a dissociacado. Para garantir a eficiéncia de tal mecanismo, a midia
jornalistica coloca o consumo de animais com normal, natural e necessario (Joy,
2014).

Sobre a questdo da midia jornalistica, Trigueiro (2005) pontua que nao ha
problema mais delicado para o meio ambiente que o da comunicagdo. Segundo o
autor, s6 ela pode retirar as chamadas questdes ambientais do gueto em que estao
colocadas (fazendo de conta que séo isoladas, apartadas) e levar a sociedade a
entender que todas as agdes humanas tém impactos sobre o concreto — a agua, o
solo, o ar, os seres vivos. O autor aponta ainda que a questdo tornando-se ainda
mais importante quando constata-se que a industria da informag&o detém o controle
sobre a maior parte dos conteudos veiculados influenciando habitos,

comportamentos e padrées de consumo (Trigueiro, 2005).

4.3 Os construtos intencao de compra, atitude ecoldgica, crengas limitantes e

barreiras ao acesso de cosméticos veganos

A anadlise dos construtos intencdo de compra, atitude ecoldgica, crengas
limitantes e barreiras ao acesso de cosméticos veganos foram mensuradas com
base na mediana das pontuagdes atribuidas pelos 135 respondentes. A mediana é a
medida de tendéncia central mais apropriada quando os dados ndo se adequam a
curva normal de distribuigéo, pois representa o ponto central de distribuicdo (Favero;
Belfiore, 2017). Ainda de acordo com os referidos autores, a ndo normalidade dos

dados quebra um dos pressupostos exigidos pelas analises paramétricas. Apesar
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disso, inseriu-se a média e o desvio padrao como medidas adicionais para

complementar a analise
4.3.1 Analise da estatistica descritiva

As afirmativas relacionadas ao modelo proposto continham respostas na
escala Likert de 5 pontos, variando de “1 - discordo totalmente” a “5 - concordo
totalmente”. Tabela 4 apresenta os resultados do construto atitude ecoldgica,

relacionado aos fatores que motivam a intengdo de compra de cosméticos veganos.

Tabela 4 - Estatistica descritiva dos itens do construto atitude ecoldgica.

Cédigo ltem Mediana Média  2°5V'®  Minimo  Maximo
Padrao

Considero importante
comprar cosméticos
veganos, livres de
MOTIV_1 ingredientes de origem 4,00 3,69 1,175 1,00 5,00
animal, devido a minha
preocupagdo com o
bem-estar dos animais.

Para mim, é essencial que
0s cosmeéticos tenham
embalagens sustentaveis e
reciclaveis..

MOTIV_2 4,00 4,18 0,961 1,00 5,00

Considero a qualidade dos
MOTIV_3 cosmeéticos veganos ao 4,00 3,79 1,030 1,00 5,00
decidir compra-los.

O prego dos cosméticos
veganos nao é um fator
importante para mim, pois
MOTIV_4 estou disposto(a) a pagar 3,00 2,65 1,108 1,00 5,00
mais por produtos que
estejam alinhados com os
meus valores éticos.

Para mim, a certificagédo ou
selo vegano € um fator
decisivo ao escolher
cosméticos.

MOTIV_5 3,00 2,99 1,243 1,00 5,00



MOTIV_6

MOTIV_7

MOTIV_8

MOTIV_9

MOTIV_10

MOTIV_11

E fundamental, para mim,
que 0s cosmeéticos veganos
apresentem desempenho e
qualidade semelhantes aos
produtos convencionais.

Escolher cosméticos
veganos € importante para a
preservagdo do meio
ambiente e para a
sustentabilidade.

Estou disposto(a) a investir
tempo para me informar
sobre cosméticos veganos
antes de compra-los.

Compro cosméticos
veganos porque me
identifico com o veganismo.

Considero importante usar
cosméticos veganos uma
vez que causam menos
reagdes alérgicas ou
problemas de pele quando
comparados aos cosmeéticos
convencionais.

Meu nivel de confianga nos
cosméticos veganos
aumenta em marcas que
nao praticam greenwashing.

4,00

4,00

4,00

3,00

4,00

4,00

4,24

4,01

3,57

2,53

3,69

3,69

0,821

1,149

1,048

1,183

0,981

0,966

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00
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5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Dados
médios

4,00

3,54

Fonte: dados da pesquisa.

E possivel observar que a maior parte dos itens obtiveram a mediana = 4,00,

indicando que ha uma tendéncia dos respondes a concordarem com as afirmativas,

relacionados a fatores como preocupagdo com o bem-estar animal (MOTIV_1;

mediana = 4,00; média = 3,69), embalagens sustentaveis (MOTIV_2; mediana = 4;
média = 4,18), qualidade (MOTIV_3; mediana = 4,00; média = 3,79), desempenho
(MOTIV_6; mediana = 4,00; média = 2,24), preservagao ambiental (MOTIV_7;
mediana = 4,00; média = 4,01), consciéncia ambiental (MOTIV_8; mediana = 4,00;
média = 3,57), cuidado com a saude (MOTIV_10; mediana = 4,00; média = 3,69) e

confianga em empresas ecologicamente corretas.
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Ja os itens com menor mediana foram relacionados aos fatores como valor
percebido (MOTIV_4; mediana= 3,00; média= 2,65), certificacdo/selo vegano
(MOTIV_5; mediana= 3,00; média= 2,99) e identificagdo com o veganismo
(MOTIV_9; mediana= 3,00; média= 2,53).

Em seguida, foi realizada a analise dos itens que compdem os construtos
crengas limitantes ao consumo de cosméticos veganos e barreiras ao acesso de
cosméticos veganos.

Na Tabela 5 constam os resultados obtidos, relacionados aos itens dos
construtos crengas limitantes ao consumo de cosméticos veganos e barreiras ao

acesso de cosméticos veganos como fatores desafiadores.

Tabela 5 - Estatistica descritiva dos itens do construto crengas limitantes ao consumo de
cosméticos veganos e barreiras ao acesso de cosméticos veganos.

-~ . - Desvio - i
Caodigo Item Mediana Média Padrio Minimo Maximo

A falta de conhecimento
sobre cosméticos
DES_1 veganos € um desafio 3,00 2,85 1,249 1,00 5,00
real para a minha
decisao de compra-los.

A oferta de cosméticos
DES 2 veganos no mercado é 4,00 3,84 0,979 1,00 5,00
muito baixa.

Ao escolher cosméticos
considero irrelevante a
politica de n&o teste em
animais.

DES_3 2,00 2,53 1,274 1,00 5,00

As redes sociais nao
influenciam a minha
DES 4 decisdo em comprar ou 3,00 3,28 1,256 1,00 5,00
nao comprar cosmeéticos
veganos.

Tenho habito de comprar

DES_5 -
- cosméticos veganos.

3,00 2,85 1,284 1,00 5,00

Frequentemente
encontro dificuldades
para diferenciar os
cosmeéticos veganos dos
cosmeéticos
convencionais.

DES_6 3,00 3,04 1,095 1,00 5,00

Para mim, consumir
DES 7 cosméticos veganos nao 2,00 3,69 1,143 1,00 5,00
€ importante pois dou
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mais valor a eficacia e ao
prego.

Para a decisédo de
compra, nao considero
DES 8 importante conhecer a 3,00 2,76 1,068 1,00 5,00
cadeia produtiva do
cosmeético vegano.

Devido a grande
variedade de opgdes de
produtos cosméticos no
mercado,

DES 9 3,00 3,17 1,033 1,00 5,00
- frequentemente encontro
dificuldades para
escolher cosméticos
veganos.
Dados 3,00 311 - i i
médios

fonte: dados da pesquisa.

Identificou-se que os respondentes tendem a uma posi¢cao de neutralidade
com a maioria dos itens apresentados. Os itens que obtiveram mediana = 3,00 foram
relacionados aos fatores como desconhecimento sobre cosméticos veganos
(DES_1; mediana = 3,00; média= 2,85), influéncia das redes sociais (DES 4;
mediana = 3,00; média = 3,28), falta de habito de consumo (DES_5; mediana= 3,00;
média = 2,85), dificuldade em identificar cosméticos veganos (DES_6; mediana =
3,00; média = 3,04), desinteresse pela origem dos cosméticos veganos (DES_8;
mediana = 3,00; média = 2,76) e alta variedade de produtos (DES_9; mediana=
3,00; média = 3,17).

O item com maior mediana esta relacionado a falta de acesso (DES_2;
mediana = 4,00; média= 3,84). Ja os itens com menor mediana estdo relacionados
aos fatores como falta de interesse (DES_3; mediana = 2,00; média = 2,53) e
desvalorizagao (DES_7; mediana = 2,00; média = 3,69).

A partir das medianas analisadas para o construto desafios, nota-se que os
principais desafios no tange a intengao de compra de cosméticos veganos envolvem
a baixa oferta de produtos no mercado e a dificuldade de identificacdo entre
produtos veganos e convencionais. Além disso, itens com mediana 2,00 apontam
que os respondentes nao veem com indiferenca questdes éticas e sustentaveis, o

que sugere um perfil de consumidor mais consciente.
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Na Tabela 6 sao apontados os resultados obtidos do construto intencdo de

compra para cosméticos veganos.

Tabela 6 - Estatistica descritiva dos itens do construto intengdo de compra.

Cédigo

Item

Mediana

Média

Desvio
Padrao

Minimo

Maximo

INT_COM _1

INT_COM_2

INT_COM_3

INT_COM_4

INT_COM_5

INT_COM_6

Considero importante
para minha saude usar
cosmeéticos veganos,
livres de componentes
como parabenos,
sulfatos e fragrancias
artificiais.

Frequentemente me sinto
insatisfeito(a) com a
experiéncia de compra
ao adquirir cosméticos
convencionais.

Evito comprar marcas
que praticam
greenwashing (ato de
camuflar, mentir ou omitir
informacgdes sobre os
reais impactos das
atividades de uma
empresa no meio
ambiente

A opinido positiva dos
meus amigos e familiares
em relagao aos
cosméticos veganos
influéncia na minha
decisdo de compra.

Estou disposto(a) a
substituir produtos
convencionais por
cosméticos veganos

Me preocupo com a
minha saude, com o bem
estar animal e com o
meio ambiente, por isso
pretendo consumir
cosmeéticos veganos no
futuro.

4,00

3,00

4,00

3,00

4,00

4,00

3,96

2,96

3,78

3,11

2,43

3,76

1,168

1,089

1,005

1,314

1,069

1,040

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Dados
médios

4,00

3,33

Fonte: dados da pesquisa.
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Observou-se que nos itens utilizados na mensuragao da intengdo de compra
ha uma tendéncia a concordancia dos docentes, dado que a mediana permaneceu
em 4,00, exceto em dois itens.

Os itens que obtiveram maior mediana para a intengdo de compra foram:
“‘Considero importante para minha saude usar cosméticos veganos, livres de
componentes como parabenos, sulfatos e fragrancias artificiais” (INT_COMP_1;
mediana = 4,00; média = 3,96); “Evito comprar marcas que praticam greenwashing
(ato de camuflar, mentir ou omitir informagdes sobre os reais impactos das
atividades de uma empresa no meio ambiente” (INT_COMP_3; mediana = 4,00;
média = 3,78); “Estou disposto(a) a substituir produtos convencionais por cosméticos
veganos” (INT_COMP_5; mediana = 4,00; média = 2,43); e “Me preocupo com a
minha saude, com o bem estar animal e com o0 meio ambiente, por isso pretendo
consumir cosméticos veganos no futuro” (INT_COMP_6; mediana = 4,00; média =
3,76).

Ja os itens que obtiveram a menor mediana foram “Frequentemente me sinto
insatisfeito(a) com a experiéncia de compra ao adquirir cosméticos convencionais”
(INT_COMP_2; mediana = 3,00; média = 2,96) e “A opinido positiva dos meus
amigos e familiares em relagcado aos cosméticos veganos influéncia na minha deciséo
de compra” (INT_COMP_2; mediana = 3,00; média = 3,11).

4.3.2 Agrupamento dos itens em fatores para redugao da dimensionalidade

Buscou-se reduzir a dimensionalidade das medidas (itens dos questionarios)
para fatores latentes que representam dimensdes de forma mais clara de um
determinado conceito, como a motivagado e os desafios neste estudo. Essa etapa
resume a informacdo contida na diversidade de itens, elimina possivel
multicolinearidade, reduz a redundancia entre os itens e facilita a analise estatistica
e a interpretacdo dos dados (Pasquali, 2005). Para tanto, foi aplicada a Analise
Fatorial Exploratéria (AFE) para os itens dos construtos motivagao e desafios.

No caso do fator motivagao, o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) apresentou
valor de 0,879 e o nivel de significancia estatistica de 0,000 no teste de esfericidade
de Bartlett, revelaram que os resultados sdo adequados para conduzir a AFE.
Apesar de o fator Motivagao ter demonstrado excelente adequagdo amostral, nem
todos os itens mantiveram correlagao satisfatéria com os fatores extraidos. A AFE

indicou dois componentes principais — nomeados preliminarmente como pelo
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software como Fator 1 e Fator 2 — os quais juntos explicaram 55,5% da variancia
total dos dados. Os itens MOTIV_2 (carga = 0,430) e MOTIV_9 (carga = 0,507)
apresentaram os valores da comunalidade inferior ao limite minimo de 0,6
recomendado por Hair et al. (2022).

Dessa forma, os itens com cargas fatoriais abaixo do valor minimo esperado
de 0,6 foram retirados para a formacgao dos fatores. Esse critério € amplamente
utilizado na literatura para assegurar a validade convergente, garantindo que os
itens de um fator estejam, de fato, medindo o mesmo construto teérico (Hair et al.,
2022). Isto permitiu que a estrutura dos fatores 1 e 2 se mantivesse sélida, com
maior coeréncia interna.

No Quadro 4 é apresentada a matriz de componentes rotacionada, ja
organizada conforme a distribuicdo dos itens entre os dois fatores identificados.
Observa-se que o item MOTIV_6 apresentou carga fatorial negativa, sendo,
portanto, removido posteriormente da analise. Permaneceram apenas os itens
MOTIV_1, MOTIV_3, MOTIV_7, MOTIV_8, MOTIV_10 e MOTIV_11 agrupados ao
Fator 1 e os indicadores MOTIV_4, MOTIV_5 e MOTIV_6 agrupados ao Fator 2.

Quadro 4 - Matriz de componente rotativa, escala sobre motivagéo.

Matriz de componente rotativa
Componente
Fator 1 Fator 2
MOTIV_1 0,737
MOTIV 2 - -
MOTIV 3 0,704
MOTIV 4 0,653
MOTIV 5 0,626
MOTIV _6 -0,676
MOTIV _7 0,710
MOTIV _8 0,711
MOTIV _9 - -
MOTIV_10 0,743
MOTIV_11 0,740

Fonte: dados da pesquisa.
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A partir da descrigdo completa dos itens (Anexo A), renomeou-se os fatores,
sendo: Fator 1 - Atitude Ecoldgica; e Fator 2 - Atributos dos Cosméticos Veganos.
Esses nomes foram atribuidos procurando sintetizar o que a descricdo de cada
grupo de itens procurava representar.

Em relagcdo a analise dos itens do fator desafios, o valor encontrado para o
KMO foi de 0,631, relativamente inferior ao minimo recomendado de 0,70 dado
como satisfatério, o que sinaliza uma baixa adequacado da amostra para analise
fatorial. Apesar disso, o teste de esfericidade de Bartlett apresentou significancia
estatistica de 0,000, indicando que existe correlacédo entre os itens e que a analise
poderia ser conduzida.

A extragcdo dos componentes principais revelou que seriam necessarios trés
fatores para explicar adequadamente 58,2% a variancia total dos dados. Com
relagdo as comunalidades, os indicadores permaneceram dentro dos padrdes
recomendados, ou seja, maior que 0,6. Entretanto, o item DES_5 apresentou carga
fatorial negativa, sendo assim excluido posteriormente da analise.

A matriz de componentes rotacionada (Quadro 5) apresenta os indicadores
pertencentes a cada um dos trés fatores gerados. Observa-se que nenhum indicador
foi removido. Os itens DES_3, DES_7 e DES_8 foram agrupados ao Fator 1, os
itens DES_1, DES 2, DES 6 e DES_9 foram agrupados ao Fator 2 e os itens

DES_3 (carga fatorial negativa) e DES_5 foram agrupados ao Fator 3.

Quadro 5 - Matriz de componente rotativa, escala sobre desafios.

Matriz de componente rotativa
Componente

Fator 1 Fator 2 Fator 3
DES_1 0,716
DES_2 0,634
DES_3 0,748
DES_4 0,808
DES 5 -0,648
DES 6 0,691
DES 7 0,781
DES_8 0,785
DES 9 0,703

Fonte: dados da pesquisa.
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Com base na descrigdo dos itens (Anexo A), os fatores foram nomeados da
seguinte forma: Fator 1 - Crengas Limitantes ao Consumo de Cosméticos Veganos,
Fator 2 - Barreiras ao Acesso de Cosméticos Veganos. Como o Fator 3 ficou com
apenas um item (DES_4), optou-se por ndo considera-lo como FATOR, ficando o
item DES 4 a ser testado posteriormente pela Analise Confirmatéria, a ser
executada pelo PLS-SEM.

Quanto a analise dos itens do construto Intengdo de Compra, o valor do teste
KMO foi de 0,785 e o nivel de significancia do teste de esfericidade de Bartlett foi de
0,000, confirmando que os resultados da AFE sao adequados. A analise indicou
apenas um Fator que que explica 51,2% da variancia total dos itens. Os itens
INT_ COM_2 (carga = 0,422) e INT_COM 4 (carga = 0,279) apresentaram
comunidades abaixo de 0,5 e foram excluidas da andlise, como mostra o Quadro 6
(matriz de componente). Ndo foi gerada a matriz de componente rotativa por

apresentar apenas um componente.

Quadro 6 - Matriz de componente, escala sobre intengdo de compra.
Matriz de componente

Componente
Fator 1

INT_COMP_1 10,815

INT_COMP_2 (0,650

INT_COMP_3
INT_COMP_4
INT_COMP_5 (0,796
INT_COMP_6 (0,850

Fonte: dados da pesquisa.

4.3.3 Relacao dos construtos atitude ecolégica, crengas limitantes e barreiras

ao acesso com a intengao de compra para cosméticos veganos

A relacao dos construtos atitude ecoldgica, crengas limitantes e barreiras ao
acesso na intencdo de compra para cosméticos veganos foi identificada e
mensurada em duas etapas, com base no protocolo de validagdo da modelagem de
equacdes estruturais - PLS-SEM. Na primeira, realizou-se a validagao do modelo de

mensuragdo (modelo externo), que corresponde as associagbes entre o0s
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indicadores observados (representados pelos retadngulos amarelos) e seus
respectivos fatores latentes (circulos azuis).

Como o Fator 2 da Motivacao ficou apenas com dois itens nos resultados da
AFE (MOTV_4 e MOTIV_5), optou-se por buscar obter apenas um fator latente na
analise confirmatoria realizada pelo PLS-SEM, o que foi alcangcado. Este fator foi
nomeado como Atitude Ecoldgica. Ja, para os Desafios, a analise pelo PLS-SEM
confirmou os resultados obtidos na AFE, mantendo-se os dois fatores latentes
distintos nomeados na etapa anterior: Crengas Limitantes ao Consumo de
Cosméticos Veganos e Barreiras ao Acesso de Cosméticos Veganos.

Em seguida, na segunda etapa, foi avaliado o modelo estrutural (modelo
interno), por meio de critérios de confiabilidade e validade, exigidos na aplicagcédo da
modelagem de equagdes estruturais. Adicionalmente, foram verificados indicadores
de qualidade preditiva do modelo, como o R? e o Q?%predict, do tamanho do efeito (f?),
e do ajuste global do modelo, representado pela raiz quadrada média dos residuos
padronizados (SRMR). Na Figura 7 sdo apresentados os modelos de mensuragao e
estrutural e os resultados obtidos.

Figura 7 - Resultados dos modelos de mensuracgéo e estrutural
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v
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=% 0784 (0000)
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bess Ecologica 0712 (0.000) 7
- 0854 (0.000) INT_COM_2
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DESS 49721 (0000)

Barreiras ao acesso
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Fonte: dados da pesquisa.
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De forma preliminar, a partir da analise dos resultados contidos na Figura 7, é
possivel verificar que todas as correlagdes entre os itens (variaveis observadas),
representados pelos retdngulos amarelos, e seus respectivos construtos - Atitude
Ecoldgica, Crengas Limitantes ao Consumo de Cosméticos Veganos e Barreiras ao
Acesso de Cosméticos Veganos — apresentaram cargas fatoriais estatisticamente
significativas (p < 0,05), indicando validade convergente dos itens para com os
construtos.

Observa-se que o constructo Atitude Ecologica exerceu um efeito positivo
(0,712) e estatisticamente significativo (p < 0,00) sobre a Intengdo de Compra de
cosméticos veganos, indicando que maior nivel de atitude ecoldgica esta associado
a uma maior predisposicdo dos docentes para adquirir esses produtos. Por outro
lado, o construto Crengas Limitantes ao Consumo de Cosméticos Veganos
apresentou um efeito negativo (-0,172) e também significativo (p < 0,007), sugerindo
que os desafios percebidos neste agrupamento de itens atuam como obstaculos a
intencéo de compra. Ja o efeito do constructo Barreiras ao Acesso de Cosméticos
Veganos mostrou-se nao significativo (0,063; p < 0,177), o que significa dizer que
essas barreiras nao influenciam a intengdo de compra de cosméticos veganos. O
construto Intengdo de Compra apresenta R? = 0,721, indicando que 72,1% da
variancia dele é explicada pelos construtos Atitude Ecoldgica, Crencgas Limitantes ao

Consumo de Cosméticos Veganos e Barreiras ao Acesso de Cosméticos Veganos.
4.4 Resultados da validagao do modelo de mensuragao

A validacdo do modelo de mensuracéo foi realizada com base nos critérios de
confiabilidade e validade dos construtos, conforme recomendado por Hair et al.
(2022). A confiabilidade composta (CC) e o Alfa de Cronbach (AC) foram utilizados
para verificar a consisténcia interna dos itens. Em pesquisas exploratérias, valores
de Alfa de Cronbach superiores a 0,60 ja sdo considerados aceitaveis, enquanto os
coeficientes de confiabilidade composta situados entre 0,70 e 0,90 indicam niveis
satisfatorios de consisténcia interna dos construtos avaliados (Hair et al., 2022).
Apenas o constructo Barreiras ao acesso de Cosméticos Veganos apresentou Alfa
de Cronbach abaixo do esperado de 0,60, sugerindo que os itens que o0 compdem

nao apresentam nivel de coesao satisfatério entre si, ou seja, podem nao estar
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medindo o mesmo construto latente. Ja, os valores obtidos para a confiabilidade
composta demonstraram adequacao tedrica, conforme os critérios propostos.

A validade dos construtos foi verificada por meio da validade convergente,
que representa o grau em que os indicadores de um mesmo construto estédo
correlacionados entre si, e pela validade discriminante, que avalia se os construtos
sdo empiricamente distintos entre si (Hair et al., 2022). A validade convergente dos
construtos foi avaliada por meio da Variancia Média Extraida (AVE), que representa
a média da variancia explicada pelos indicadores de um mesmo construto. Para que
essa validade seja considerada adequada, os valores da AVE devem ser superiores
a 0,50. Isto indica que mais da metade da variancia dos itens é explicada pelo
construto em questao (Ringle; Silva; Bido, 2014). A validade discriminante foi
verificada com base no critério de Fornell-Larcker, o qual recomenda que a raiz
quadrada da variancia meédia extraida (AVE) de cada construto deve ser superior as
correlagdes existentes entre construtos do modelo (Hair et al., 2022). Todos os
construtos apresentam AVE com valores acima de 0,50, sendo adequado para
pesquisas exploratérias. Os dados referentes aos paradmetros analisados estao

dispostos na Tabela 7.

Tabela 7 - Critérios de avaliagdo da validade e confiabilidade do modelo de mensuragéo

Fornell-Lacker

Crencas Barreiras

Construtos AC CC  AVE  Atitude limitantes ao Intednegao
ecolégica ao consumo acesso compra
deC.V.  deC.V. P
Atitude ecolégica 0,862 0,893 0,513 0,716
Crengas
limitantes ao 0,697 0,826 0,616 -0.600 0,785
consumo de C.V.
Barreiras ao
0,554 0,770 0,527 0.360 -0.064 0,726

acesso de C.V.
Intencdo de 0,723 0,829 0,552  0.838 -0.603 0.330 0,743
compra

Fonte: dados da pesquisa.

A validade discriminante também foi analisada por meio das cargas fatoriais
dos itens, utilizando o critério das cargas cruzadas. De acordo com esse critério, é
esperado que cada item apresente uma correlacdo mais elevada com o construto ao

qual pertence do que com os demais construtos do modelo (Ringle; Silva; Bido,
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2014). A validade discriminante dos itens foi assegurada, uma vez que cada
indicador apresentou carga fatorial superior em seu respectivo construto do que nos

demais, conforme evidenciado na Tabela 8.

Tabela 8 - Cargas cruzadas dos itens (indicadores) validados

- . (.:rengas Barreiras ao . =
Cédigo dos limitantes ao Atitude Intencao de
itens consumo de acecs:s\;) de ecolégica compra
C.V. s
DES_3 0,694 0,001 --0,337 -0,353
DES_7 0,880 -0,084 -0,608 -0,644
DES_8 0,770 -0,041 -0,406 -0,408
DES_2 -0,128 0,720 0,288 0,285
DES_6 0,039 0,741 0,239 0,240
DES_9 -0,033 0,717 0,255 0,249
MOTIV_1 -0,566 0,282 0,836 0,750
MOTIV_10 -0,296 0,311 0,655 0,552
MOTIV_11 -0,419 0,155 0,781 0,677
MOTIV_2 -0,359 0,285 0,609 0,531
MOTIV_3 -0,341 0,153 0,633 0,572
MOTIV_7 -0,478 0,346 0,735 0,608
MOTIV_8 -0,469 0,335 0,781 0,723
MOTIV_9 -0,478 0,209 0,669 0,584
INT_COMP_1 -0,476 0,259 0,708 0,830
INT_COMP_2 -0,305 0,330 0,511 0,654
INT_COMP_3 -0,516 0,117 0,490 0,586
INT_COMP_5 -0,488 0,274 0,734 0,802
INT_COMP_6 -0,570 0,354 0,815 0,873

Fonte: dados da pesquisa.

Diante dos valores obtidos para os parametros de confiabilidade e validade,
conforme demonstrado nas Tabelas 7 e 8, entende-se que o modelo de mensuragao

adotado nesta pesquisa foi satisfatorio.
4.4.1 Resultados da validagcao do modelo estrutural

A validacdo do modelo estrutural foi conduzida com base nos coeficientes de
determinacao (R?), do tamanho do efeito (f?), da validade preditiva (Q?predict) e do
ajuste global do modelo - a raiz quadrada média dos residuos padronizados (SRMR,
standardized root mean square residual), conforme critérios estabelecidos por Hair
et al. (2022). O coeficientes de determinagdao de Pearson (R?) indica o grau de

explicacdo do modelo em relacédo a variavel endégena (Ringle; Silva; Bido, 2014). O
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valor de R? obtido para o construto Intengdo de Compra foi de 0,721, o que significa
que aproximadamente 72,1% da variancia da Intengcdo de Compra de cosméticos
veganos entre os docentes do IFB pode ser explicada pelas variaveis Atitude
Ecologica, Crengas Limitantes ao Consumo de Cosméticos Veganos e Barreiras ao
Acesso de Cosmeéticos Veganos, e o valor de R? ajustado é de 0,715.

No que se refere a validade preditiva, como valor de Q?predict € maior que 0
(0,698), pode-se afirmar que o modelo tem relevancia preditiva (Hair et al., 2022).
Ja, o indicador f2 permite avaliar o tamanho do efeito de cada variavel, analisando a
razao entre a variancia explicada e a nao explicada pelo modelo. Valores de f?
iguais a 0,02, 0,15 e 0,35 correspondem, respectivamente, a efeitos pequeno, médio
e grande (Hair et al., 2022). A Tabela 9 representa os valores dos parametros

mencionados anteriormente.

Tabela 9 - Valores do Q?predict, do Tamanho do Efeito (%) e do R? do modelo estrutural

Tamanho R? Q?
Variaveis do Efeito R? . . SRMR
() ajustado  predict
Atitude ecolégica -> Intengao de 0,973

compra

Crengas limitantes ao consumo
de C.V. -> Intengédo de compra
Barreiras ao consumo de C.V. ->
Intencao de compra

0,065 0,721 0,715 0,698 0,089

0,012

Fonte: dados da pesquisa. Nota: Nota: Q* predict > 0; SRMR < 0,08 — bom ajuste; 0,08 < SRMR
< 0,10 — ajuste aceitavel; SRMR > 0,10 — ajuste ruim; f2 = 0,02 - pequeno; 015 - médio; 0,35 —
grande.

Os resultados apresentados na Tabela 9 indicam que o modelo estrutural
proposto possui um alto poder explicativo, pois 72,1% da variancia na Intengao de
Compra pode ser explicada pelas variaveis independentes: Atitude Ecoldgica,
Crencgas Limitantes ao Consumo de Cosméticos Veganos e Barreiras ao Acesso de
Cosmeéticos Veganos. O R? ajustado um pouco abaixo (0,715) confirma a
estabilidade do modelo. Verifica-se também que o modelo apresenta boa
capacidade preditiva, ou seja, € eficaz ndo apenas na explicagdo dos dados
observados, mas também na previsao de novos casos, ja que o valor de Q? predict
(0,698) é superior a 0,5 (Hair et al., 2022).

Em relagdo ao tamanho dos efeitos individuais (f*), observa-se que a variavel
atitude ecoldgica exerce um efeito substancial sobre a intengdo de compra, ja que

o f2 de 0,973 indica um efeito muito grande, segundo os critérios de Hair et al.



46

(2022). As crencgas limitantes ao consumo de cosméticos veganos, por sua vez,
apresentam um efeito pequeno (f* = 0,065), mas ainda relevante para o modelo. Ja
as barreiras ao acesso de cosmeéticos veganos demonstraram efeito praticamente
nulo (% = 0,012), indicando uma contribuigdo pouco significativa para explicar a
intencdo de compra.

Por fim, o valor do SRMR de 0,089, embora ligeiramente acima do limite
considerado bom (0,08), ainda pode ser considerado bastante aceitavel (até 0,10),

indicando que o modelo possui um ajuste global moderadamente adequado.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo da percepcado do consumidor em relagdo a produtos ou servicos &
crucial para o sucesso nas vendas, pois influencia diretamente a decisao de compra
e a fidelizacdo a uma determinada marca ou conceito, por exemplo. A forma como o
consumidor percebe um produto, servico ou uma determinada marca, molda suas
expectativas e define o valor que ele atribui a oferta. Uma percepcéao positiva pode
levar ao aumento nas vendas, enquanto uma percepg¢ao negativa ou distorcida pode
prejudicar a reputacao e o desempenho da marca ou da empresa.

Este estudo, que buscou identificar as percepg¢des de docentes do IFB acerca
do veganismo e de produtos veganos, através de dados obtidos a partir da aplicagao
do Teste de Associacao Livre de Palavras (TALP), evidenciou que o veganismo foi
predominantemente associado a bioética, natureza, comida e saude, enquanto os
produtos veganos foram relacionados a produtos livres da crueldade de animais, a
produtos naturais e sem componentes de origem animal, mas também relacionados
a produtos que apresentam pregos elevados. Nesse contexto, o estudo apresentou
contribuicdes para a compreensdo das representagdes subjetivas que moldam o
comportamento do consumidor em relagdo a percepgéo acerca do veganismo e de
produtos veganos.

O estudo pontuou que a atitude ecoldgica e a valorizagdo de aspectos éticos
e de saude exercem influéncia positiva sobre a intengcdo de compra. Dessa forma,
considerando o publico estudado na pesquisa, a atitude ecoldgica desponta como
um aspecto de motivagado importante para o consumo de cosméticos veganos. Por
outro lado, crengas limitantes e barreiras de acesso, relacionadas principalmente a
preco e disponibilidade de produtos no mercado, foram pontuados no estudo como
aspectos restritivos ao comportamento de consumo para cosméticos veganos.
Assim, os maiores desafios ao consumo de cosméticos veganos apontados pelo
publico estudado na pesquisa estdo relacionados a ideia de pregco e a
disponibilidade de produtos no mercado.

Ainda que o preco e a disponibilidade de produtos no mercado tenham sido
considerados, pelo publico analisado, desafios ao acesso a cosméticos veganos,
infere-se que a preocupagdo com o bem-estar animal, com a saude, com a
sustentabilidade e com valores éticos indica uma predisposi¢ao positiva ao consumo

de tais produtos. Diante do exposto, sugere-se que os desafios possam ser
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superados por meio de estratégias de mercado eficazes e maior transparéncia na
comunicacao das marcas.

Avalia-se que o recorte adotado no estudo relativo a populagdo amostrada,
docentes do Instituto Federal de Brasilia (IFB), limita a extrapolagao dos resultados
para outras realidades geograficas, sociais e culturais. Para futuras investigacoes,
recomenda-se a ampliacido da populagado e da amostra, contemplando docentes de
outras instituicoes e regides do pais, de modo a enriquecer as analises comparativas
e aprofundar a compreensdo do comportamento do consumidor em diferentes

contextos.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

2z

Pesquisa sobre Intencao de Compra de
Cosmeticos Veganos entre os Docentes
do IFB

Prezado(a) professor(a),

O(a) senhor(a) esta sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa relacionada ao TCC
de Vitdéria Souza, estudante do Bacharelado em Administragdo (Campus Gama).

O objetivo desta pesquisa € entender a intengdo de compra de cosmeticos veganos.
Os dados serdo analisados coletivamente e
utilizados exclusivamente para fins académicos e cientificos. As informacoes individuais

serdo mantidas em sigilo .

O preenchimento deste questionario levara cerca de 7 minutos. Sua participacéo &
extremamente valiosa.

Obrigada pela colaboragao!

* Indica uma pergunta obrigatéria

Enviar por e-mail

Li as informagdes acima apresentada e concordo em participar da pesquisa. *

(O sim

Idade: *

(O Entre 25 e 30.
(O Entre 31 e 40.
(O Entre 41 e 50.

O Maior que 50.

Género: *
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Género: *

O Feminino.

() Masculino.

(O Prefiro ndo responder.

Grau de escolaridade: *

(O Ensino Superior.
Po6s-Graduacéo.
Mestrado.

Doutorado.

O
O
O
O outro:

Grau académico: *

O Bacharel

O Engenharia

O Licenciado

O Tecndlogo

Renda bruta mensal: *

(O Entre R$2.000 a R$4.000.
(O Entre R$4.001 a R$6.000.
(O Entre R$6.001 a R$8.000.

(O Maior que R$8.000.

Estado civil: *

(O solteiro(a).

O Casado(a) ou unido estavel.

O Divorciado(a).

(O viovo(a).

Localidade de residéncia (Regido Administrativa): *

(O Aguas Claras
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Arniqueira
Brazlandia
Candangolandia
Ceilandia

Cruzeiro

Fercal

Gama

Guara

Itapod

Jardim Botanico
Lago Norte/Lago Sul
Nucleo Bandeirante
Paranoa

Park Way
Planaltina

Plano Piloto
Recanto das Emas

Riacho Fundo/Riacho Fundo Il

)OO0 0000000000 OOOOO0OC

(O samambaia

O Santa Maria

O Sao Sebastiao

(O slAe SCIAEstrutural
O Sobradinho/Sobradinho 11
O Sol Nascente/Por do Sol
O Sudoeste/Octogonal

O Taguatinga

O Varjao

O Vicente Pires

O Entorno do DF

Campus de lotagao? *

O Campus Brasilia
Campus Ceilandia
Campus Estrutural

Campus Gama

O 0 0O

Campus Planaltina



Campus Recanto das Emas

Campus Riacho Fundo

Campus Sdo Sebastido

O
O
(O campus Samambaia
@)
O

Campus Taguatinga

A partir daqui apresentaremos questoes relacionadas ao tema da pesquisa. *
Vamos 18?7

Quando vocé ouve a palavra VEGANISMO o que vem a sua mente? Sem pensar
muito e sem julgamento registre livremente 3 palavras ou termos & associados a
palavra VEGANISMO.

Separe cada palavra ou termo com

won
'

Sua resposta

E quando vocé ouve falar em PRODUTO VEGANO o que vem a sua mente? *

Sem pensar muito e sem julgamento registre livremente as 3 palavras ou termos
que vém primeiro a sua mente.

"on

Separe cada palavra ou termo com ",

1. Considero importante comprar cosméticos veganos, livres de ingredientes de  *
origem animal, devido @ minha preocupagao com o bem-estar dos animais.

O Concordo totalmente

Concordo

Discordo

Discordo totalmente

O
O Nem concordo nem discordo
O
O

2. Afalta de conhecimento sobre cosméticos veganos é um desafio real paraa  *
minha decisao de compré-los.

O Concordo totalmente

Concordo

Discordo

O
O Nem concordo nem discordo
O
O

Discordo totalmente
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3. Considero importante para minha saude usar cosméticos veganos, livres de ~ *
componentes como parabenos, sulfatos e fragrancias artificiais.

O Concordo totalmente
Concordo

Nem concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

O O OO0

4. Para mim, é essencial que os cosméticos tenham embalagens sustentaveis e *
reciclaveis.

O Concordo totalmente
Concordo
Nem concordo nem discordo

Discordo

O O OO0

Discordo totalmente

5. A oferta de cosméticos veganos no mercado € muito baixa. *

O Concordo totalmente

Concordo

Discordo

O
O Nem concordo nem discordo
O
O

Discordo totalmente

6. Considero a qualidade dos cosméticos veganos ao decidir compra-los. *

Concordo totalmente
Concordo
Nem concordo nem discordo

Discordo

©0O0OO0OO0O0

Discordo totalmente



7. O prego dos cosméticos veganos ndo & um fator importante para mim, pois *
estou disposto(a) a pagar mais por produtos que estejam alinhados com os meus
valores éticos.

O Concordo totalmente
O Concordo

O Nem concordo nem discordo
O Discordo
O

Discordo totalmente

8. Freguentemente me sinto insatisfeito(a) com a experiéncia de compra ao *
adquirir cosméticos convencionais.

O Concordo totalmente
O Concordo

O Nem concordo nem discordo
O Discordo
®)

Discordo totalmente

9. Para mim, a certificagdo ou selo vegano € um fator decisivo ao escolher *
cosméticos.

Concordo totalmente
Concordo
Nem concordo nem discordo

Discordo

OO O0OO0OO0

Discordo totalmente

10. Evito comprar marcas que praticam greenwashing (ato de camuflar, mentir ~ *
ou omitir informacdes sobre os reais impactos das atividades de uma empresa
no meio ambiente).

O Concordo totalmente
Concordo

Nem concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

O O OO0
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11. A opinido positiva dos meus amigos e familiares em relacdo aos cosméticos
veganos influencia na minha decisao de compra.

O Concordo totalmente
Concordo

Discordo

O
O Nem concordo nem discordo
O
O

Discordo totalmente

12. Ao escolher cosméticos considero irrelevante a politica de nao teste em
animais.

Concordo totalmente
Concordo

Discordo

O
O
(O Nem concordo nem discordo
O
O

Discordo totalmente

13. Estou disposto(a) a substituir produtos convencionais por cosméticos
veganos.

Concordo totaimente
Concordo

Nem concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

O OO0OO0O0

14. As redes sociais ndo influenciam a minha decis&o em comprar ou n&o
comprar cosméticos veganos.

O Concordo totalmente
Concordo

Nem concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

OO O0O0

*
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15. E fundamental, para mim, que os cosméticos veganos apresentem
desempenho e qualidade semelhantes aos produtos convencionais.

O Concordo totalmente

O Concordo

O Nem concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo totalmente

16. Tenho habito de comprar cosméticos veganos. *

O Concordo totalmente

O Concordo

O Nem concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo totalmente

17. Escolher cosméticos veganos é impertante para a preservacédo do meio
ambiente e para a sustentabilidade.

Concordo totalmente
Concordo

Discordo

O
O
O Nem concordo nem discordo
O
O

Discordo totalmente

18. Estou disposto(a) a investir tempo para me informar sobre cosméticos
veganos antes de compra-los.

O Cancordo totalmente

O Concordo

O Nem concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo totalmente

19. Compro cosmeéticos veganes porque me identifico com o veganismo. *

O Concordo totalmente

O Concordo

*
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O Nem concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo totalmente

20. Frequentemente encontro dificuldades para diferenciar os cosméticos
veganos dos cosméticos convencionais.

O Concordo totalmente

O Concordo

O Nem concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo totalmente

21. Para mim, consumir cosméticos veganos nao é importante pois dou mais
valor & eficacia e ao preco.

O Concordo totalmente
O Concordo
O Nem concordo nem discordo

O Discordo

O Discordo totalmente

22. Para a decisdo de compra, ndo considero importante conhecer a cadeia
produtiva do cosmético vegano.

O Goncordo totalmente
Concordo
Nem concordo nem discordo

Discordo

O O OO0

Discordo totalmente

23. Me preocupo com a minha saude, com o bem estar animal e com o meio
ambiente, por isso pretendo consumir cosméticos veganos no futuro.

Concordo totalmente
Concordo
Nem concordo nem discordo

Discordo

O0OO0OO0O0

Discordo totalmente
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24. Considero importante usar cosméticos veganos uma vez que causam menos *
reacdes alérgicas ou problemas de pele quando comparados aos cosméticos
convencionais.

O Concordo totalmente

O Concordo

O Nem concordo nem discordo
O Discordo

O Discordo totalmente

25. Meu nivel de confianga nos cosméticos veganos aumenta em marcas que *
nao praticam greenwashing.

O Concordo totalmente
O Concordo
O Nem concordo nem discordo

O Discordo

O Discordo totalmente

26. Devido a grande variedade de opg¢des de produtos cosméticos no mercado, *
frequentemente encontro dificuldades para escolher cosméticos veganos.

O Concordo totalmente
O Concordo
O Nem concordo nem discordo

O Discordo

O Discordo totalmente

Vocé chegou ao final da pesquisa. Caso deseje dizer algo sobre tema, utilize esse
espago. Obrigada!

Sua resposta

MNunca envie senhas pelo Formularios Google

Este formulario foi criado em Instituto Federal de Educagdo, Ciéncias e Tecnologia de Brasilia
Does this form look suspicious? Relatério

Google Formularios
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