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RESUMO

Os cosméticos sdo uma das opcdes de produtos que tém adotado acbes relacionadas a
sustentabilidade e ao desenvolvimento sustentavel. Esses produtos tém investido na reducédo de
uso de matérias primas ndo-renovaveis, embalagens reciclaveis e deixando de lado testes em
animais. Os cosméticos sustentiveis sdo produtos de higiene e beleza que ndo utilizam
derivados de petroleo, silicones e sulfatos, também néo utilizam elementos de origem animal e
prezam pela gestdo do viés social e ambiental. O segmento movimenta mais de R$ 3 bilhdes e
tem crescido 20% ao ano no Brasil. Na literatura de marketing, ha diferentes fatores que guiam
0 consumo dos consumidores. Fatores internos do individuo, como salde, e fatores externos,
como preco, sdo alguns comumente apontados pela literatura. Os cosméticos sustentaveis tém
sido cada vez mais relevantes no mercado e ha estudos que apontam diferentes varidveis
influenciadoras do consumo. Esta pesquisa propde identificar quais os fatores influenciadores
do consumo de cosméticos sustentaveis. Como objetivos especificos temos: identificar
caracteristicas dos individuos constantes na amostra dos consumidores de cosméticos
sustentaveis e, mensurar a importancia dos fatores que influenciam a compra de cosméticos
sustentaveis. Uma revisdo bibliografica do tema identificou estudos anteriores sobre o0s
principais fatores a serem agregados. Para a coleta de dados, utilizou-se um questionario, que
obteve no total de 529 respondentes apds a limpeza dos dados. A pesquisa, que tem carater
quantitativo, responde ao primeiro objetivo especifico com as questdes demogréficas e abertas.
As questdes fechadas auxiliaram a mensurar a importancia dos fatores através da estatistica
descritiva, analise fatorial e analise de confiabilidade (alfa de Cronbach). Com 68,04% de
variancia explicada, 7 fatores foram identificados na fatorial: Saude (a = 0,864), Vaidade ¢
bem-estar (o = 0,857), Meio ambiente e consciéncia ética (o = 0,855), Familia e amigos (a0 =
0,798), Embalagem (a. = 0,744), Comunicacao e distribuicdo (o = 0,722) e Pessoas proximas e
conveniéncia (o = 0,569). A maioria dos respondentes possui ensino superior, sio mulheres
adultas jovens e se preocupam com a qualidade do produto, com a melhoria na saide que o
produto traz, e com o compromisso dos cosméticos com o meio ambiente e testes em animais.
Destaca-se que os grupos de referéncia também tiveram relevancia no estudo. Quanto as
contribuicdes académicas, temos novos aspectos a serem abordados de forma agregada em
estudos do segmento, como atributos, sadde e meio ambiente. Outra contribuicdo é a figura da
mulher e do ensino superior como delineadores do perfil de consumo, assim como a variedade
de precos possibilitando o consumo por diferentes grupos de renda. Como contribuicdes
gerenciais, esse trabalho sublinha a relevancia do segmento de cosméticos sustentaveis na
atualidade do mercado brasileiro, sendo uma oportunidade de investimento em producéo,
estratégias de marketing e vantagem competitiva.

Palavras-chave: Cosméticos sustentaveis; Comportamento do consumidor; Consumo;
Sustentabilidade; Andlise fatorial.



ABSTRACT

Cosmetics are one of the product options that have adopted actions related to sustainability and
sustainable development. These products have invested in reducing the use of non-renewable
raw materials, recyclable packaging and non-testing animals. The sustainable cosmetics are
health and beauty products that do not use petroleum derivatives, silicones and sulfates, also do
not use animal elements and care for the management of social and environmental bias. The
segment moves more than R$ 3 billion and has grown 20% a year in Brazil. In marketing
literature, there are different factors that guide consumers' consumption. Internal factors of the
individual, such as health, and external factors, such as price, are some commonly pointed out
in the literature. Internal factors of the individual, such as health, and external factors, such as
price, are some commonly pointed out in the literature. Sustainable cosmetics have been
increasingly relevant in the market and there are studies that point out different variables
influencing the consumption. This research proposes to identify which factors influence the
consumption of sustainable cosmetics. As specific objectives we have: to identify
characteristics of the individuals in the sample of consumers of sustainable cosmetics and to
measure the importance of the factors that influence the purchase of sustainable cosmetics. A
bibliographic review of the topic identified previous studies on the main factors to be
aggregated. For the data collection, a questionnaire was used, which obtained a total of 529
respondents after data cleaning. The research, which has a quantitative character, responds to
the first specific objective with the demographic and open questions. The closed questions
helped to measure the importance of the factors through descriptive statistics, factorial analysis
and reliability analysis (Cronbach's alpha). With a 68.04% variance explained, 7 factors were
identified in the factorial: Health (o = 0.864), Vanity and well-being (o = 0.857), Environment
and ethical awareness (o = 0.855), Family and friends (o= 0.798), Packaging (o= 0.744), Media
and availability (o = 0.722) and Close people and convenience (o = 0.569). Most respondents
have higher education, are young adult women, and care about product quality, with the
improvement in the health that the product brings, and with the commitment of cosmetics to
the environment and animal testing. It is noteworthy that the reference groups were also relevant
in the study. As for the academic contributions, we have new aspects to be approached in an
aggregated way in studies of the segment, such as attributes, health and environment. Another
contribution is the figure of women and higher education as delineators of the profile of
consumption, as well as the variety of prices enabling consumption by different income groups.
As managerial contributions, this work underscores the relevance of the sustainable cosmetics
segment in the Brazilian market today, being an opportunity for investment in production,
marketing strategies and competitive advantage.

Keywords: Sustainable cosmetics; Consumer behavior; Consumption; Sustainability; Factor
analysis.
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1 INTRODUCAO

A revolucdo industrial trouxe danos a natureza como consequéncia de seu enfoque na
intensa producdo e aceleramento da economia e, em consequéncia, a sociedade (FEIL;
SCHREIBER, 2017). A utilizacdo de inmeros compostos e elementos quimicos nocivos a
salde humana e ao meio ambiente é pratica comum. O uso intenso de substancias toxicas na
industria e agricultura generalizou-se nos paises, principalmente nos emergentes, e sao
encontrados nos mais variados itens, como nos casos de produtos de limpeza, aerossois, pilhas,
lampadas, entre outros (ZENONE; DIAS, 2015).

O consumo de produtos intensificou-se com a estratégia das organizacfes focada na
propaganda e no condicionamento dos individuos para adquirir o que era mostrado na midia. A
questdo ambiental vem a tona com o consumo de produtos aumentando, assim como a utilizagédo
de substancias toxicas em alguns deles e a respectiva evidenciacdo de praticas organizacionais
desrespeitosas relativas ao ambiente (TOZZO; BERTONCELLO; BENDER, 2012; ZENONE;
DIAS, 2015).

Com a pressdo dos stakeholders, que podem ser compreendidos como os clientes,
agéncias internacionais, outras corporacdes e até mesmo a Organizacdo das Nagbes Unidas —
ONU, a modificacdo dos processos produtivos e praticas nao sustentaveis emergem como acdes
para mudanca nas organizacdes perante ao meio ambiente (ZENONE; DIAS, 2015).

Muito além do desrespeito com o meio ambiente, questdes sociais e éticas também
foram percebidas como degradadas pelo modo de consumo intenso e pelos produtos geradores
de impactos ambientais. O termo desenvolvimento sustentavel é cunhado neste cenario,
conforme visto na primeira Conferéncia das Na¢des Unidas em 1972 e no Relatério Brundtland
em 1987, que tratou sobre a preocupacéo da capacidade do planeta em suprir necessidades, no
qual propGe que haja preocupacdo com a manutencdo da vida de forma saudavel para as atuais
e futuras geragdes. A sustentabilidade pode ser vista como uma saida para se alcangar um
atendimento as demandas da necessidade humana, sem afetar a capacidade de recuperagédo dos
recursos naturais, e ainda sem esquecer o viés econémico (ZENONE; DIAS, 2015; DIAS,
2015).

O desenvolvimento sustentavel pressupfe ainda que a sociedade, englobando as
organizagOes, adotem parametros como a reducéo de utilizagdo de fontes ndo-renovaveis e nao-
poluentes, tecnologias ambientalmente corretas e reducéo da utilizagdo de recursos naturais.
Pardmetros para reducdo de emissdes e residuos de atividade industrial e agropecuéria, por

exemplo, em sua producdo e em seus produtos, também devem ser adotados (DIAS, 2015).
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Com os consumidores cada vez mais interessados na procedéncia, na fabricagéo e no
transporte dos produtos, emerge uma nova consciéncia: o consumo sustentavel. Tal abordagem
visa ndo somente discutir os aspectos do consumo, mas promover melhorias. Esta abordagem
também visa afirmar que o consumo deve envolver produtos ecologicamente corretos, além de
habitos e comportamento dos consumidores compromissados com a sustentabilidade (GOLLO
etal., 2015).

Frente ao consumo e ao desenvolvimento sustentavel, também se deve pontuar que,
além das ac6es dos individuos, do movimento para consumo de tais produtos, deve haver
interacdo politica e social para desenvolver o segmento de produtos sustentaveis. Os atores
dessa mudanga podem ser instituicdes, como universidades, midias, entre outros. A busca por
solucdes para inovar o consumo sustentavel deve envolver as empresas de forma que permitam
satisfazer as necessidades dos clientes e a aplicarem “sistemas de valores economicamente,
socialmente ¢ ambientalmente responsaveis” (GOLLO et al., 2015, p.5), e visarem gerar
resultados a tais aspectos em longo prazo.

Os consumidores tém procurado produtos de diferentes setores que respondam a
demanda sustentavel, um destes é o setor de cosméticos. Esse setor compreende produtos de
higiene, beleza e perfumaria. O Brasil, segundo a Associacao Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos — ABIHPEC, é o quarto maior mercado do mundo em
consumo de cosméticos, movimentando R$ 102,3 bilhGes no ano. Dentre as categorias que mais
tiveram aumento no consumo temos a perfumaria e cuidados da pele (ABIHPEC, 2019).

As empresas tém se esforcado para atender as demandas quanto a restricdo de uso de
substancias quimicas pesadas, como derivados do petroleo, e investindo em produtos mais
naturais, mesmo que ndo sejam totalmente orgénicos, mas que tenham maior apelo ao
sustentavel (LADEIRA; SANTINI; ARAUJO, 2015). Segundo a revista Propaganda (2018), o
setor de cuidado e beleza esta na terceira era do consumo com a diversificacao no portfolio de
produtos e revisdo de padrbes tradicionais. As oportunidades para essa nova era Sdo
formulagdes naturais e compromisso ético.

Os cosméticos sustentaveis ou verdes surgem como um diferencial na escolha de
produtos de higiene e beleza. Na defini¢do de Fonseca-Santos, Corréa e Chorilli (2015) e de
Isaac (2016), os cosmeticos com este viés tém como caracteristica serem organicos ou naturais,
ndo utilizar derivados de petréleo e silicones, ter embalagem biodegradavel ou reciclavel, ndo
possuir corantes sintéticos, ndo ter como matéria-prima elementos da flora em extincéo, ndo ter

elementos de origem animal (vegano), vir de uma organizagdo preocupada com a cultura e
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comportamento, ter valor social e ambiental, ndo vir de méo de obra escrava e, ndo ser testado
em animais.

Com uma demanda crescente a cada ano, entre 8% a 25% no mundo todo (ABIHPEC,
2019), esses produtos tém agregado vantagens para o consumidor e gerado competitividade no
mercado. Uma técnica recente, mas que tem sido amplamente utilizada, é a de No e Low Poo,
no qual xampus e outros produtos capilares tém em sua composi¢ao poucos ou nenhum sulfato
e elementos derivados de petréleo ou outras substancias quimicas que limpam o cabelo. O
diferencial aos xampus normais € justamente o ndo uso de produtos quimicos e silicones
insolGveis. As técnicas, que tém se tornado populares para mulheres de cabelo cacheado e
crespo, reduzem ndo sé a utilizacdo de substancias que possam ser cancerigenas, mas também
reduzem o despejo de detergentes em corpos d’agua (ECYCLE, s/d).

Mesmo com a preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel percebido pelas
caracteristicas desses produtos, Fonseca-Santos, Corréa e Chorilli (2015) apontam para a
questdo da eficacia do uso de cosmético eco-friendly, ou amigo do ambiente, e os valores
implicitos na inten¢do de compra desses produtos, como qualidade, embalagem, composicao,
dentre outros. Este cenario é observado por Ghazali et al. (2017), que afirma que alguns fatores
como saude, meio ambiente, atitude, valor hedénico e grupos de influéncia séo relacionados a
escolha no momento da compra de consumidores na Malasia. Além disto, os cosméticos
envolvem a beleza e o do bem-estar como questdes de influéncia para sua escolha
(CERVELLON; CAREY, 2011).

Partindo dessas constatacGes, a pesquisa devera buscar respostas para a seguinte

questdo: “Quais os fatores que influenciam o consumo de cosméticos sustentaveis? ”

1.1 JUSTIFICATIVA

A justificativa académica deste trabalho encontra-se pela fase embrionaria na qual estdo
0s estudos sobre relacéo de fatores ambientais e comportamento do consumidor. Compreender
quem séo estes consumidores de produtos sustentaveis e indicar os fatores que determinam tal
compra tem vindo cada vez mais a tona nas pesquisas em marketing (TAMASHIRO et al.,
2014). lIsaac (2016) é um dos Unicos pesquisadores em processo decisorio de cosméticos
sustentaveis no Brasil. A lacuna que se pretende preencher com a presente dissertagdo €
englobar os principais trabalhos sobre cosméticos sustentéaveis, correlaciona-los com os fatores
identificados na literatura como orientadores a compra e testa-los no contexto brasileiro. Isto se

dara visto que pode haver fatores preponderantes no contexto em que esta inserido divergentes
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de estudos internacionais. Testando seria possivel identificar os fatores que influenciam na
realidade brasileira.

Clarkson et al. (2016), Tamashiro et al. (2014) e Santos et al. (2014) sdo exemplos de
trabalhos brasileiros que tratam do tema e englobam aspectos em separado como atitude,
consumo sustentavel, caracteristicas exigidas pelos consumidores, afeto, preocupacgéo
ecoldgica e marketing digital como fatores a influenciar a compra. O presente estudo englobara
varias caracteristicas influenciadoras da compra de cosméticos sustentaveis identificadas pelos
autores, ndo somente um ou outro aspecto. Este estudo tentard mostrar quais 0s aspectos mais
relevantes de consumo perante a literatura ja conhecida do tema.

Apreende-se com a literatura utilizada na revisdo bibliografica no corpo do texto,
composta por estudos de outras areas da academia e de outros paises, que aspectos como salde,
bem-estar, grupos de referéncia, preco, qualidade e outros valores sao hiatos a serem agregados
nos estudos de cosméticos sustentaveis e intencdo de compra. Esses aspectos serdo adicionados
na identificacdo de fatores influenciadores da compra, visto que o presente estudo
compreendera ndo somente a literatura nacional, uma vez que ha pouca pesquisa no Pais sobre
o tema. Outro motivo é pelos aspectos também estarem englobados na Teoria do
Comportamento Planejado de Ajzen, que é adequado para a analise nesse contexto
(LIOBIKIENE; BERNATONIENE, 2017) e sera relevante para analise dos resultados pelo
agrupamento de categoria de fatores.

Quanto ao ponto de vista gerencial, o setor de produtos cosméticos sustentaveis
encontra-se como um segmento em expansdo — 8% a 25% no mundo por ano (ABIHPEC,
2019). Presente de forma crescente nas lojas e com maior variedade de produtos e marcas,
percebe-se que estudar o que leva o individuo a comprar estes produtos pode auxiliar as
organizag6es a compreenderem melhor seu consumidor e suas demandas. Este estudo também
contribui para as organizac6es enfocarem seus esforcos de marketing em fatores mais exigidos
pelos compradores.

Dentre os beneficios sociais, 0s cosméticos sustentaveis podem ser auxiliadores na
reducdo do uso de elementos quimicos pesados e ndo-renovaveis, preocupa¢do com a méo de
obra e com o bem-estar animal, como anunciado por algumas das marcas. O compromisso com
0 uso de matérias-primas renovaveis, de fontes ambiental e socialmente corretas promove
melhorias até mesmo a longo prazo na qualidade de vida dos seres vivos de maneira geral. O
desenvolvimento sustentavel pode ser compreendido ndo s6 na industria cosmética, mas como
faz parte de um dos dez principais setores do varejo brasileiro (TEIXEIRA, 2017), este setor

tem potencial para influenciar positivamente a relagdo com meio social e 0 meio ambiente.
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No ambito do interesse pessoal da realizacdo deste trabalho, encontra-se o contato da
pesquisadora com cosméticos sustentaveis. A motivacdo para estudar o tema vem de alguns
anos de uso deste tipo de produto, e da graduacdo da autora em Gestdo Ambiental e lato sensu

em meio ambiente e desenvolvimento sustentavel.

1.2 OBJETIVOS

Sera adotado como objetivo geral: Identificar os fatores influenciadores do consumo de
cosmeticos sustentaveis.

Os seguintes objetivos especificos da pesquisa foram:
o ldentificar as caracteristicas dos individuos constantes na amostra dos consumidores de

cosméticos sustentaveis;

e Mensurar a importancia dos fatores que influenciam o consumo de cosméticos sustentaveis.

Este trabalho esté dividido em 5 capitulos, contando com esta introducéo. No capitulo a
seguir é mostrado o referencial tedrico, destacando a contribuigdo de autores que subsidiardo o
trabalho a ser desenvolvido. Depois, € apresentado o percurso metodologico que se pretende
adotar, sucedido pelos resultados da pesquisa e discussdo. O ultimo capitulo é referente as

consideracdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nos tdépicos a seguir serdo apresentados os assuntos apreendidos pelo referencial
teodrico. O percurso iniciara com uma breve contextualizacdo sobre marketing, comportamento
do consumidor e marketing ambiental. O capitulo seguinte explicita o surgimento e importancia
do desenvolvimento sustentavel no mundo e nos negdcios. Em sequéncia, a intengao de compra
e 0S cosmeticos sustentaveis sdo inseridos, procedendo aos estudos que identificam os fatores

que influenciam o consumo de cosmeéticos sustentaveis, na literatura brasileira e internacional.

2.1 MARKETING E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Apreende-se com Blackwell, Miniard e Engel (2011) que as atividades nas quais as
pessoas obtém, consomem e dispéem de produtos configuram o comportamento do
consumidor. Essas atividades podem ser regradas por diferentes atores agindo, como fatores
sociais, culturais, dentre outros. A disposi¢do de um produto ao individuo, remete a definicao
de comportamento do consumidor, que aponta que ha uma troca, onde se tem experiéncias e
ideias sendo transferidas tanto a organizacdo quanto para o consumidor numa venda, por
exemplo (MOWEN; MINOR, 2003; HAWKINGS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007;
BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2011; SOLOMON, 2011).

Observando o aspecto necessidades humanas, a venda s6 se concretiza por conta de tais
necessidades e pela satisfacdo dos sujeitos. Dentre os principais tipos de marketing encontram-
se 0s de bens, servicos, pessoas, lugares, causas e organizacfes. Independentemente do tipo
abarcado pela organizacéo, os profissionais de marketing definem metas e agdes para criar valor
para os clientes (CHURCHILL; PETER, 2012).

Os profissionais da area sdo dedicados a olhar o futuro, justamente para ndo serem
surpreendidos por mudancas bruscas no mercado, por novas legislacdes, novos produtos e
alcancarem resultados desejados. Com o cambio de ideias, os individuos poderdo ter suas
preferéncias sendo compreendidas pelas organizacOes, que tentam satisfazer as vontades dos
mesmos. Sanar ou reduzir a necessidade do sujeito por um produto esté atrelado ao processo de
tomada de decisdo, no qual o consumidor busca informacdes, e muito de sua personalidade
pode guiar sua acdo. Crencas, valores, atitudes e intencfes sdo fatores reconhecidos como
determinantes para conduzir a decisdo (MOWEN; MINOR, 2003; SOLOMON, 2011).

O marketing atual, ligado ao avanco tecnoldgico e a visualizagdo dos consumidores

como humanos com mente, espirito e coracdo, prové a interacdo dos individuos com o proprio
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produto (ALVES, 2017). O individuo, que é provido de emoc0es e racionalidade, guiou a vérias
possibilidades de negdcio. Uma vertente do marketing condicionada ao marketing mais recente
é ligada a causa que impacta as organizacdes, 0 mundo e os produtos: o meio ambiente. O
marketing ambiental emerge como uma possibilidade de se vincular a imagem de “cuidado com

o natural” com a propria imagem corporativa.

2.1.1 Marketing ambiental

O marketing ambiental visa atingir os objetivos da empresa dando atencéo também ao
compromisso com o0 meio ambiente. Segundo Alves (2017), compreende também as
informagdes que sdo compartilhadas com os consumidores sobre a maneira mais eficiente de
lidar com seu produto, sobre reciclagem, reuso e outros aspectos de descarte. Prakash (2002)
insere outras nomenclaturas para este tipo de marketing, como marketing verde e marketing
sustentavel. No que concerne ao sustentavel, pode-se notar a preocupacdo social que
compreende a responsabilidade com as geracdes futuras, e a vertente comercial do marketing,
a competitividade e ao atendimento as demandas dos consumidores por produtos sustentaveis
(ALVES, 2017).

Este tipo de marketing geralmente engloba um conjunto de estratégias realizadas pela
organizacdo para se alcancar e cativar um certo publico que preza ou tem como valor 0s
produtos com viés sustentavel, sem esquecer da competitividade e aumento do lucro advindos
deste novo nicho. Santos et al. (2014, p. 3) esclarece que esta vertente do marketing tenta
“estabelecer valores éticos ambientais nas organizagdes por meio da invengdo e difusdo de
novos bens e servigos”, e tem como antecedente esta nova demanda de consumo.

Tal demanda leva em consideracdo também a preocupacdo com a poluicdo, com a
disposicao de residuos, e o cuidado de modo geral com o planeta por parte dos consumidores.
Os autores supracitados complementam que o marketing verde expde ao consumidor um
produto ecologicamente correto, sendo em consequéncia menos danoso ao meio ambiente e ao
mesmo tempo expondo a melhoria da qualidade de vida as pessoas.

Numa abordagem critica ao marketing ambiental também se encontra o0 greenwashing,
que é quando a organizacao demonstra que tal produto ou servi¢o é ambientalmente correto, e
na realidade ndo é. Acdes ambientais e filantropicas encontram-se na mesma situagdo. Os

autores Kotler e Keller (2012) pontuam a visdo de alguns criticos (p. 689):

[...]1 que receiam que o marketing de causas ou “filantropia de consumo” possam
substituir agBes virtuosas por um consumo menos consciente, minimizar a énfase em
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solugdes reais ou desviar a aten¢do do fato de que as empresas podem, sim, criar muitos
problemas sociais.

Neste cendrio encontra-se 0 marketing de causas, que faz uma relacéo entre a
percepcdo e vontade do cliente sobre determinada causa e transacBes para a propria
organizacdo, visando gerar receita para ela. O greenwashing pode ser definido entdo como o
marketing da causa ambiental como propaganda enganosa, sem de fato se preocupar com o
compromisso de proteger ou gerir o0 meio ambiente.

Nas situacOes onde as organizagdes realmente realizam atividades que véo além do foco
no lucro, Kotler e Keller (2012) inserem que empresas bem pontuadas em avaliacdes de
sustentabilidade apresentam geralmente alta qualidade de gestdo, no aspecto que tendem a ser
mais ageis e bem equipadas para competir no mercado global acelerado. As empresas, na

realidade, séo desafiadas a inovar, segundo Kotler e Keller (2012).

2.2 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL E SUSTENTABILIDADE

A temética sustentabilidade teve como marco de inicio o desenvolvimento industrial e
séculos de poluigdo causados pela evolugdo do trabalho, com fabricas, explosdo demogréfica
em paises como Inglaterra e Franca. O uso de combustiveis fosseis, como o petréleo, no século
XIX, faz parte da segunda revolucdo industrial, na qual a sociedade comeca a estabelecer sua
economia e bens neste material ndo-renovavel (LAASCH; CONAWAY, 2016).

Num passado mais recente, de 1940 a 1960, a industrializacdo chega aos campos de
plantio, com aumento de produtividade das plantagdes por meio de pesticidas e herbicidas. O
uso dos quimicos veio atender a demanda provocada pelo crescimento populacional cada vez
maior, que mais necessitava de alimentos. O uso de pesticidas € um exemplo de degradacdo do
meio ambiente pela poluicdo de corpos d’agua e da perda da biodiversidade pela monocultura.
Um dos textos pioneiros que alertavam sobre uso de pesticidas e sua consequéncia insustentavel
para 0 ambiente foi o livro de Rachel Carson em 1962, intitulado Primavera Silenciosa. Seu
texto abre precedente para os estudos em ecologia, com o termo desenvolvimento sustentavel
sendo definido em 1987 no relatério Brundtland (AMATO NETO, 2015; LAASCH;
CONAWAY, 20186).

No Brasil, a modernizacdo e industrializacdo vem logo ap6s o periodo de Republica
Velha (1889-1930) com as importacOes, e posteriormente, na década de 1950 com a mudanca
de medidas governamentais para reduzir a quantidade de produtos importados. Essa mudanca

torna o Brasil um pais com uma politica econbmica com meta de industria crescente. O
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incentivo a industrializacdo e urbanizacdo é marcado pelo periodo de “boom” da producédo
automobilistica nacional, movimentando o capital brasileiro entre 1950 e 1960. Com a
consolidacdo deste cenario, as comunicacdes e transportes sdo ampliados, assim como a taxa
de emigracdo dos meios rurais. Cidades como Rio de Janeiro e Sdo Paulo a esta altura ja
demonstram desenvolvimento irregular (PENAFIEL; RADOMSKY, 2013).

Em meio ao desenvolvimento industrial, a economia rural ainda existia com pequenas
terras. Na parte urbana, a distribuicdo de riquezas, que pensava-se ocorrer naturalmente, nao se
torna real. Com o capital estrangeiro presente na industrializacdo no Brasil, a inflacdo e divida
externa s6 aumentaram. Neste momento entrando na década de 1970, Pefafiel e Radomsky
(2013) pontuam que o modelo de crescimento econdmico mostra seus limites quanto ao
desenvolvimento, o que calha de ocorrer no mesmo momento das primeiras conversas sobre
sustentabilidade nos eventos mundiais.

Na década de 1960, o pais importa fertilizantes para fomentar a agricultura, assim como
uso de defensivos e adubos quimicos. A instabilidade econémica e inflagdo é instaurada na
década de 1980, aumentando ainda mais a desigualdade social. Eventos da ONU a partir da
segunda metade do século XX comec¢am a introduzir a tematica em debates, visando a trazer a
tona a necessidade de se levar a populacdo mundial a prezar pela preservacdo ambiental e querer
melhorias & propria raca humana (PENAFIEL; RADOMSKY, 2013; AMATO NETO, 2015;
LAASCH; CONAWAY, 2016).

No Brasil houveram alguns marcos relevantes para a questdo ambiental, como Cédigo
das Aguas de 1934, a criacdo do Parque Nacional do Itatiaia em 1937, embora geralmente
estivesse atrelada a resolucdo de problemas, como preocupacdo com desmatamento. A
instituicdo da Politica Nacional do Meio Ambiente - PNMA passa a atrelar os marcos a
conservar de fato o natural (SILVA; PRZYBYSZ, 2014).

Em 1992, o Brasil tem sua inser¢do de fato num evento global que teve a maior
repercussdo sobre o desenvolvimento sustentavel, a Eco-92. Nesta data, no Rio de Janeiro
houve o primeiro plano de acdo global para a sustentabilidade, assim como em 1995 o
estabelecimento do tratado de Quioto quanto a mudanca climética e em 2005, os Objetivos de
Desenvolvimento do Milénio (ODM) (AMATO NETO, 2015; LAASCH; CONAWAY, 2016).

Hoje estdo em voga os 17 objetivos do desenvolvimento sustentavel da ONU, que € um
plano de acdo para paises e partes interessadas. No que condiz as organizacgdes, promover
crescimento econdmico sustentado, assegurar padrGes de producdo e consumo sustentaveis
podem ser citados como exemplos de iniciativas de uso eficiente de recursos naturais e

promogcé&o de inovacgdo em atividades produtivas (ONU, 2015).
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Essa rapida evolucdo da questdo sustentavel no século passado e a rapida expansao
demogréfica traz em pauta um dos contetidos da defini¢do de desenvolvimento sustentavel: a
satisfacdo das presentes e futuras geracdes. Esta satisfacdo compreende manter a situacao para
necessidades futuras nos trés vieses: ambiental, social e econémico. John Elkington (2016)
nomeia esta satisfacdo em trés partes como triple bottom line ou tripé da sustentabilidade.

O tripé é uma visdo holistica da vertente ambiental, que compreende 0s ecossistemas e
bens ambientais; a vertente social, que engloba as pessoas, relacionamentos e culturas; e a
vertente econdmica, que pode ser entendida como recursos financeiros. Pefiafiel e Radomsky

(2013, p. 178) expandem a defini¢do, que é um processo onde ha a expanséo:

[...] das liberdades das pessoas, de modo que isso ndo comprometa a liberdade das
geragdes futuras, combinando solidariedade com a geragdo atual com as futuras, de
modo que se compatibilizem viabilidade econdmica, superagdo da pobreza e da
desigualdade, preservacdo da biodiversidade, limitacdo de uso de recursos ndo-
renovaveis e governanca democratica.

A sustentabilidade envolve valores, politicas que ndo sdo estaticas, e evoluem assim
como a compreensdo do que é ser humano e o que € planeta. Feil e Schreiber (2017) discutem
a diferenca entre os termos sustentabilidade, desenvolvimento sustentavel e sustentavel. O
termo sustentavel engloba uma solucdo a escassez de recursos naturais, e abrange uma
preocupacdo com o futuro dos recursos e das geracdes futuras. Sustentavel seria se manter em
um nivel de qualidade e de equilibrio.

Quanto a sustentabilidade apreende-se a qualidade e propriedade do sistema global
humano, considerando as dindmicas que podem ser modificadas com o tempo. A
sustentabilidade abrange as vertentes do tripé de Elkington, e é avaliada por numeros e
indicadores. Ao que rege o desenvolvimento sustentavel encontramos a objetivacdo de se
crescer economicamente sem esquecer do lado social e ambiental. Dentro deste
desenvolvimento, ha um equilibrio e se propde por meio de estratégias e praticas uma mudanca
de comportamento para a longo prazo haver melhor qualidade de vida (bem-estar) (FEIL;
SCHEIBER, 2017).

Quanto ao contexto econdmico que esta inserido no desenvolvimento sustentavel, 0s
autores Amato Neto (2015), Laasch e Conaway (2016) categorizam a sustentabilidade como
fraca e forte, na qual a fraca compreende somente o atendimento das necessidades empresariais,
e posteriormente a sustentabilidade, sem modificar estruturas, por exemplo; e a forte, que

enxerga a necessidade de mudanga disruptiva com estruturas existentes.
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Pefafiel e Radomsky (2013) pontuam que a mudanca disruptiva compromissada com o
desenvolvimento nédo deve ser compreendido como um estado, e Sim como um processo, no
qual ha transformacgdes que implicam “uma visao qualitativa e valorativa do desenvolvimento,
em detrimento de uma visdo material e econdémica do tema” (VEIGA, 2006 apud PENAFIEL;
RADOMSKY, 2013, p. 20). O desenvolver engloba melhoria na qualidade de vida e no
ambiente que se insere.

O que no inicio era considerado como externalidade, agora € uma motivacao de mercado
ser parte da gestdo empresarial e parte integrante da tomada de deciséo. Tratava-se somente de
imposicéo legal, reducgéo de impacto ambiental, melhorar imagem perante do consumidor e a
sociedade (alguns dos stakeholders) e geracdo de lucro (PHILIPPI Jr.; SAMPAIO;
FERNANDES, 2017). Entra em cena a reformulacdo de negdcios com principios de
sustentabilidade, que pode ser compreendida no exemplo de estratégia de marketing:
responsabilidade social empresarial.

Entre os principais interesses da gestdo responsdvel temos a sustentabilidade, a
responsabilidade e a ética. Aléem da preocupacdo com o tripé da sustentabilidade, temos a
preocupacdo com os stakeholders (interesse de responsabilidade) e a preocupacdo com dilemas
de direitos humanos, filosofia moral e justica (interesse de ética). H& um conjunto de
motivadores para mudancas nas organizagdes em termos de responsabilidade, e podem ser
agrupadas na Figura 1 (LAASCH; CONAWAY, 2016).

Os motivadores podem ser necessidades dos stakeholders, novos mercados,
convergéncia da crise global, internet e transparéncia, além de novos poderes institucionais. A
Figura 1 mostra uma pesquisa de 2012 sobre sustentabilidade corporativa e as suas principais
tendéncias, que sdo encontradas no trabalho de Laasch e Conaway (2016). Nessa pesquisa
foram abordados 272 especialistas que deram suas opinies sobre tendéncias empresariais. Os
especialistas puderam opinar em cada motivador na tendéncia global dos negdcios responsaveis

identificados na Figura 2.

LVEIGA, J. E. Desenvolvimento sustentavel: o desafio para o século XXI. 2 ed. Rio de Janeiro: Garamond, 2006.
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Figura 1 - Tendéncias da sustentabilidade corporativa
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Fonte: Laasch e Conaway (2016).

Assinala-se 0s pontos relevantes da figura 2 quanto a inclinagdes futuras: 87% dos
especialistas identificaram a demanda dos clientes como principais desejos e necessidades dos
stakeholders; 93% deles pontuaram os custos com energia relacionado a novos mercados; 56%
consideram o0 acesso a matérias-primas a convergéncia da crise global; 87% relevam os riscos
de marca como principal questao da internet; e a expectativa com legislacdes e regulamentacdes

com a questdo institucional foram apontados por 73% dos especialistas.

Figura 2 - Opinido dos especialistas sobre a tendéncia da sustentabilidade corporativa
s N
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Fonte: Laasch e Conaway (2016).
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Laasch e Conaway (2016) expdem ainda que dentre os principais elementos pensados
na definicdo de responsabilidade empresarial temos o pensamento nos agentes interessados,
seguido pela dimensdo social, econdmica, a assuncao da responsabilidade voluntariamente, e a
dimensdo ambiental em ultimo lugar. Um dos fins de se satisfazer os stakeholders é otimizar o
valor a ele. Compreende-se stakeholder ambiental os agentes de influéncia interessados no
modo de atuacdo da organizacdo, podendo interferir nas demandas e posturas. Tais agentes
podem ser outras organizacgdes, clientes, empregados, comunidade (FENKER et al., 2015).

A sustentabilidade, sequndo Amato Neto (2015, p. 15), trata de problemas multiplos
ambientais quais a solugdo vem de “politicas publicas, estratégias empresariais ¢ iniciativas do
terceiro setor. No caso das empresas, vale a formula: solu¢do = negdcios”. Transparéncia e boa
governanca corporativa tém permitido a empresas que seguem exigéncias de raiz sustentavel a
serem mais privilegiadas, como por exemplo, na bolsa de valores. Tornar-se sustentavel é o
grande desafio, visto que as organizacGes ja existentes e com produtos ja estabelecidos tém a
situacéo de se reinventarem, oferecendo novos produtos e servicos, ainda possibilitando o lucro.

No caso de oferecer novos produtos e servigos, Fenker et al. (2015) propdem a mudanca
da situacdo de risco de escassez de recursos e minimizacao da polui¢do por meio da reducéo do
consumo de recursos nao-renovaveis, como petroleo e seus derivados, além da utilizacdo de
mais recursos renovaveis, e mitigacdo de formas de degradacdo. Neste contexto nota-se o
mercado de cosméticos de viés sustentdvel como uma das saidas na busca de novos produtos
gue poluam menos e utilizem menos recursos nao-renovaveis.

Um exemplo atual sobre cosméticos convencionais incidindo sobre o ambiente natural
é a lei havaiana sobre protetores solares. A lei aprovada em julho de 2018, proibe a partir de
2021, a venda de protetores solares com formulas que contém oxibenzona e/ou metoxicinamato
de octila. Estes compostos sdo comuns em cosméticos e tém contribuido para estresse e morte
de corais na ilha americana (STATE OF HAWAII, 2018).

Esta lei € uma pioneira no banimento de um tipo especifico de cosmético em resposta
ao ambiente, e segundo a reportagem da revista Epoca (2018), 70% das grandes marcas atuais
possuem 0s compostos em seus protetores solares. Este cenario abriria portas para cosméticos

com composi¢des mais sustentaveis e até mesmo surgimento de pequenas empresas.
2.3 INTENCAO DE COMPRA

As organizacOes estdo sempre interessadas em saber como os consumidores irdo agir
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Prever o que as pessoas irdo fazer engloba néo
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sO ver comportamentos que ja ocorreram, mas também julgar como serd o comportamento no
futuro. A intencdo de compra é definida de maneira simplificada por Blackwell, Miniard e
Engel (2005), como a representa¢do do “que pensamos que vamos comprar”’. Mesmo sendo
significante predizer, nem sempre as intenc¢6es sdo continuas, elas podem mudar, nem se pode
garantir a agdo dos consumidores daquela forma. Contudo, as inten¢des dos consumidores ainda
podem ser a melhor saida para se prever o que os individuos querem. Os autores acrescentam
que a forma de se determinar as intencdes séo as atitudes, que sdo 0 que gostamos e 0 que nao
gostamos.

A atitude, segundo a literatura (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005) é formada
a partir das crencas dos individuos. As crencas vém da parte cognitiva da aprendizagem, como
0 conhecimento do consumidor sobre produtos, servicos, empresas, assim como beneficios e
desvantagens deles. Ja a atitude é a afeicdo ou aversdo a determinado estimulo, a avaliacdo que
o individuo faz e a reacdo baseada em alguma experiéncia (PETER; OLSON, 2009). A crenca
parte do intelecto e a atitude do sentimento afetivo (MOWEN; MINOR, 2004). A intencéo,
atitude e crenca séo inerentes de cada individuo de maneira diferente.

No processo de tomada de decisdo, os fatores determinantes que movem um individuo
a escolher um produto ou servico podem ser individuais e ambientais. Os determinantes
individuais compreendem a sua motivacao, sua personalidade, seu estilo de vida, assim como
as suas crencas, atitudes e intengdes. Ja os ambientais englobam a cultura, a sociedade que esta
inserida, assim como pessoas influenciadoras em seu convivio, como familia, amigos e grupos
de opinido (MOWEN; MINOR, 2004; MERLO; CERIBELI, 2014).

Merlo e Ceribeli (2014) inserem um modelo sobre o comportamento do consumidor que
descreve que o processo de decisdo de compra envolve a identificacdo de necessidade através
de fatores que motivam. Dentre os fatores, 0s autores pontuam que os sociais, demograficos,
psicograficos e psicologicos sdo os que de fato influenciam a compra.

Explicando o que cada um de fato é, Merlo e Ceribeli (2014) expdem a cultura como
algo que esta ligado a processos de aprendizagem e costumes, assim como socializacdo e
internalizacdo de comportamentos daquele grupo. Valores, costumes e rituais estdo inclusos
neste fator, assim como grupos de influéncia social.

Esses grupos sdo pessoas que tém alguma maneira de influenciar direta ou indiretamente
0 comportamento de outra pessoa, assim como nas suas atitudes. Os grupos de afinidade, que
sdo as influéncias diretas, podem ser constituidos pelo nucleo familiar e amigos (grupo

primario) e pessoas de menor contato como associagdes de classe (grupo secundario). Os grupos
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de afinidade influenciam na vida através de comportamento, estilo de vida, atitudes e até mesmo
autoimagem do individuo (KOTLER; KELLER, 2012).

O nome grupos de referéncia faz alusdo ao ponto de referéncias que temos para
desenvolver certas reaces podendo ser elas afetivas, cognitivas e até mesmo de comportamento
(PETER; OLSON, 2009). Em geral, as pessoas podem se afiliar a tais grupos para obter
conhecimento, recompensas e até mesmo evitar certas puni¢cdes ou querer mudar seu proprio
conceito (PETER; OLSON, 2009).

Os fatores demograficos englobam género, idade e ciclo de vida familiar, como estado
civil e presenca de filhos. Os fatores psicoldgicos e psicograficos sdo descritos juntos por Merlo
e Ceribeli (2014) como personalidade, percepcdo humana, estilo de vida que influenciam o
consumo. O estilo de vida, segundo os autores, pode agrupar segmentacdo de mercado de
acordo com cada um deles, de acordo também com o que cada um esta disposto a gastar tempo
e dinheiro. Os consumidores LOHAS — Lifestyle of Health and Sustainability, por exemplo, tém
um estilo de vida com especificidades de consumo, preocupados com alimentos organicos e
regionais, por exemplo.

Outro fator de influéncia dos individuos para compra sdo as midias sociais. A forma
com que antes se comunicava com as massas, como a televisdo e radios, passa a ter redes sociais
como Facebook e Instagram como outros meios de comunicagdo. Estes meios, que permitem
que haja conexdo entre pessoas, troca de experiéncias e de contetido pelos usuarios, permite
também que haja discussdo sobre produtos ecologicamente corretos (MEDEIROS et al., 2017).

A interatividade das redes sociais, no qual se pode compartilhar, curtir e comentar sobre
postagens acerca de temas, proporcionam nova forma de midia de massa. De acordo com
Medeiros et al. (2017), as midias sociais influenciam seus consumidores através meios, como

propaganda e formacao de grupos, como pode ser visto no Quadro 1.

Quadro 1 - Influéncia das midias sociais no consumo verde

Influéncia Descricdo

Facilidade de uso Percepcdo do usuario em ter um local amigavel, agradavel, sem complicacGes para o
uso e com a realizagdo do menor esforgo possivel para operar.

Formacdo de grupos | Percepgdo sobre outros usuarios de produtos e servigos semelhantes, bem como

de usuarios realizacdo de buscas por informaces atualizadas sobre caracteristicas dos produtos e
servicos, incluindo a atuacéo de organizagoes.
Opinido publica Percepcao sobre as opinides expressadas por organizagdes publicas, privadas com ou

sem fins lucrativos, especialistas, familiares, amigos, amigos dos familiares, amigos
dos amigos ou pessoas estranhas que ndo se enquadram nas outras classificacbes por
ndo haver qualquer tipo de vinculo ou ligacéo pessoal.

(Continuacdo do quadro na préxima pagina)
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(Continuagéo do quadro)

Influéncia Descricdo
Propagandas Informag0es que levam a aceleragdo no uso das midias sociais, gerando oportunidades
de negdcio por meio da promocéo de vendas das empresas que tem a sustentabilidade
como estratégia mercadolégica.
Qualidade percebida | Percepcdo sobre a utilidade do conteldo das informac@es difundidas por grupos de
da informacéo usuario, opinido publica ou propagandas.

Fonte: Biswas e Roy (2014, 2016) citado por Medeiros et al. (2017)2.

Os autores supracitados ainda complementam que as midias podem sensibilizar as
pessoas por meio de informacoes virais por troca de informagdes. Para tentar explicar e tentando
prever o comportamento dos individuos, a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) de Ajzen
(2018) pode ser inserida como uma forma de interpretar os dados da pesquisa.

Esta teoria, introduzida em 1985, considera que 0 comportamento surge da intengéo
comportamental e de varidveis explicativas. A TCP acredita que as pessoas se comportam
racionalmente e utilizam informacg6es que sdo providas a ela, visualizando antes mesmo de
tomar decisGes ou de se comportarem quais sdo as implicacbes daquela acdo (VEIGA;
SANTOS; LACERDA, 2006). A Teoria leva em consideracgéo trés tipos de crenca que rege o
comportamento: crenga normativa (a respeito de outros, terceiros), crengca comportamental
(sobre algum comportamento) e crenca de controle (fator que impede ou auxilia num
comportamento). A TCP considera ainda que o ambiente fisico, social, valores, preconceitos e
até mesmo exposicao da informacgdo afetam o comportamento (AJZEN, 2018). Na Figura 3
encontramos 0 modelo da Teoria do Comportamento Planejado (AJZEN, 2018).

Figura 3 - Diagrama da Teoria do Comportamento Planejado
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Fonte: adaptado de Ajzen (2018).

2 BISWAS, A.; ROY, M. Impact of social medium on green choice behavior. Journal of Marketing
Management, v. 2, n. 2, jun., p. 95-111, 2014.

. Impact of social media usage factors on green choice behavior based on
technology acceptance model. Journal of Advanced Management Science, v. 4, n. 2, mar., p. 92-97, 2016.
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Veiga, Santos e Lacerda (2006) corroboram que, para seu trabalho ser pertinente, deve-
se estudar as crencas da TCP mais as crencas e atitudes do individuo. A revisdo bibliogréafica

realizada sobre o tema embasa entdo os fatores a serem estudados.

2.4 COSMETICOS SUSTENTAVEIS

O comportamento dos individuos perante seu corpo denota na historia a intensificacdo
da relacdo com a beleza e até mesmo com o individualismo. Desde a década de 1960, o
marketing tem estudado com frequéncia a cultura da beleza e consumo. Outros topicos de
estudo tem sido produtos e busca da beleza. O individuo para se auto conceituar como ser
humano leva em consideracdo aspectos, e a aparéncia fisica € um deles. A busca da idealizacéo
da aparéncia por meio do consumo pode ser identificada pelo uso de cosméticos, pela moda e
até mesmo procedimentos cirdrgicos (STREHLAU; CLARO; LABAN NETO, 2015).

Uma pequena porgdo de consumidores compreende que os produtos de beleza e de
higiene sdo relacionados com a saude. Csorba e Boglea (2011) enfatizam que os consumidores
gue realmente se preocupam com a satde devem saber que alguns dos produtos tém elementos
perigosos ndo sO para 0 meio ambiente, mas também para seus proprios corpos. A preocupacao
com 0 meio ambiente, poluicdo e até mesmo com produtos e comidas no século passado passa
a ser tdpico de importancia no marketing: o movimento verde. Em 1991, ativistas na
comunidade europeia expdem a preocupacdo com o segmento de cosméticos (CSORBA;
BOGLEA, 2011).

A concepcao de cosmetico verde, que é discutido naquele momento, ndo é recente. Nos
anos de 1970 houve uma onda de produtos naturais e com formulagdes baseadas em frutas. O
Brasil, a partir de 1990, como potencial exportador de diversas matérias-primas naturais,
comeca a sofrer adaptac@es exigidas pelo mercado. O tipo de cosmético verde ou sustentavel
auxiliaria entdo num cuidado diferenciado do individuo (TOZZO; BERTONCELLO;
BENDER, 2012).

Segundo uma reportagem do jornal O Globo sobre desafios da indUstria de cosméticos
sustentaveis, os cosméticos de produgdo convencional chegam a ter 10 mil poluentes organicos
persistentes, ou POPs. Esses poluentes ndo degradam e podem se acumular no organismo dos
seres humanos e de animais, trazendo complicagdes a saide (O GLOBO, 2019). Outro
problema é o volume de residuos plasticos, podendo ser tanto das embalagens, quanto de

microesferas esfoliantes, por exemplo, gerando polui¢éo aos rios e oceanos.
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Rocha et al. (2018) em seu trabalho sobre criangas brasileiras expostas a cosméticos
convencionais e produtos de higiene demonstra que elas ttm grandes concentracGes de
substancias que modificam o sistema enddcrino. A longo prazo, essas mudancas interferem nos
orgdos e sistemas. No estudo foram identificados compostos como bisfenol, parabenos,
triclosan, triclocarban e benzofenonas na urina das criangas amostradas, sendo o parabeno a
uma substancia encontrada nos cosméticos. Um dos tipos de parabeno (metilparabeno)
estudados foi encontrado em 100% das amostras coletadas (ROCHA et al., 2018).

Além de encontrados compostos acima, microplasticos vindos da deterioracdo de
embalagens e de cosméticos esfoliantes estdo poluindo oceanos. N&o hé s6 a polui¢do no mar,
mas também nos animais marinhos e até mesmo nos seres humanos, que consomem carne de
peixes e crustaceos. Segundo o estudo de Schwabl (2018) devemos estar vigilantes sobre
doencas gastrointestinais, visto que em todas as amostras coletadas haviam microplasticos.

O cuidado aos individuos por parte dos cosméticos sustentaveis engloba ndo so a
composic¢ao dos produtos, sendo os “ingredientes” ou as embalagens, mas também as questdes
sociais. Melhoria das condi¢bes de trabalho, geracdo de emprego para a comunidade,
capacitacdo de mdo de obra sdo exemplos de valorizacdo do capital humano. Acerca das
melhorias, 0 cosmético sustentavel vem valorizar também os elementos naturais da regido (O
GLOBO, 2019).

Quanto aos elementos explorados e com potencial de exportacéo pelo Brasil, temos 6leo
de buriti, 6leo de castanha do Brasil, manteiga de cupuagu, manteiga da muru-muru, por
exemplo. A conceituar o que é um produto verde, devemos compreender certas caracteristicas
préprias: fabricados com matérias-primas renovaveis ou reciclaveis, ter embalagem leve,
biodegradavel e atender multiplos propésitos (TAMASHIRO et al., 2014). Outra caracteristica
é ndo envolver mdo de obra escrava em toda sua producdo. Ha também outra nomenclatura,
Slow Beauty, que leva em considera¢do cosméticos veganos, sem teste em animais e organicos.

Fonseca-Santos, Corréa e Chorilli (2015) complementam que este tipo de produto traz
vantagens, como reusar materiais reciclaveis, tornar o uso menos toxico ao meio ambiente e a
salde. No Brasil, o Instituto Biodindmico de Certificacbes — IBD, traz as diretrizes para
certificar produtos de beleza organicos e naturais e suas matérias-primas. Este instituto
regulamenta normas para certificar cosméticos organicos (IBD, 2010).

Dentre as caracteristicas dos cosméticos exigidas pelo IBD temos: formulacdo com
matérias-primas organicas e naturais; preservar qualidades originais das matérias-primas;
causar menor impacto no ambiente, com uso e descarte; ter rotulos claros para os clientes; ndo

testar em animais; ser seguro ao ser humano. As matérias-primas que se pode explorar:
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manteigas vegetais, 0leos vegetais, lanolina, corantes e pigmentos naturais, 6leos essenciais,
extratos vegetais, minerais e polimeros naturais (IBD, 2010).

Quanto as matérias-primas proibidas nos cosméticos do tipo verde ou sustentavel temos
corantes sintéticos, fragrancias sintéticas, polietilenoglicois, aménio, silicones, conservantes,
dietanolamidas e derivados de petréleo (IBD, 2010). As matérias-primas cujo uso mais tem sido
discutido nos cosmeéticos sustentaveis sdo os silicones, parabenos, petrolatos e sulfatos. O ndo
uso destes sulfatos, por exemplo, se denomina técnica no poo (sem sulfato, traduzido) e quando
ha pouca quantidade dos elementos, low poo (pouco sulfato, traduzido).

O uso das técnicas no poo e low poo vem evoluindo. Visto o interesse de diversas
pessoas demandando produtos com estas caracteristicas, 0 mercado tem lancado diversos
produtos com diferentes composicGes de elementos que ndo sdo proibidos. Para trocar
experiéncias sobre a técnica e opinides sobre produtos, o uso de rede social como o Facebook
tem aberto a possibilidade de aglomeragéo de pessoas com mesmo desejo (CLARKSON et al.,
2016). Ndo so a presenca de grupos de no e low-poo no Facebook, mas como de cosméticos
organicos tornam o segmento como atrativo para o marketing digital e ambiental, assim como
uma emergente demanda do mercado.

A demanda de mercado pode ser explicitada na feira Natural Tech, que promove
produtos naturais, integrais, vegetarianos, veganos, dentre outros na cidade de Sao Paulo. A
feira, no ano de 2018, contou com a presenca de 500 marcas e 40 mil visitantes em 4 dias de
exposi¢do. Um dos segmentos de destaque da feira é o setor cosmético. Segundo a prépria
organizacdo da Natural Tech, o setor movimenta mais de R$ 3 bilhdes e tem crescido 20% ao
ano, tem sido impulsionado pela geragdo dos millennials®. Outra caracteristica € a producéo
realizada por pequenos produtores, perdendo o destaque das grandes industrias de cosméticos
(FRANCO, 2018; O GLOBO, 2019).

A feira supracitada, que foi visitada para fins desta pesquisa, expds marcas de
cosmeéticos naturais e organicos. Nos estandes haviam placas explicativas sobre a composicao

e 0s compostos eximidos dos produtos, como visto na foto retirada no evento (Figura 4).

3 Geragdo dos millennials ou geragdo Y ¢ a denominagio dada aos nascidos do inicio da década de 1980
até o fim da década de 1990. Os Y sdo pessoas que ja nasceram com a disponibilidade da internet, celulares e
computadores.
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Figura 4 - Estande de cosmético organico na Natural Tech
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Fonte: fotografado pela autora (2018).

Muitos dos produtos lancados atualmente ndo possuem certificacdo como a do IBD,
como o da Figura 3. Os produtos tém especificacbes na embalagem sobre sua composicao e
sobre 0 ndo uso de elementos. A Natura Cosméticos possui uma linha com ingredientes
organicos em sua férmula, como manteigas e 6leos naturais, além de ndo testar em animais. A
marca Deva Curl possui o direito sobre os nomes No Poo e Low Poo, pois desde 2002 a
organizacdo trata do assunto. A consequéncia deste direito de marca fez com que outras
companhias retirassem o termo e colocassem outros nomes semelhantes (COLERATO, 2016).
Os termos que tem sido utilizado séo liberados, free, sem “proibiddes” e livres.

Empresas grandes como Boticario, Seda e Salon Line tém dedicado linhas inteiras de
produtos com esta finalidade. Outras companhias, inteiramente voltadas para cosméticos mais
naturais, como Lola Cosmetics, Verde Brasil e Vitta Verde tém produtos de corpo, maquiagem
e creme dental organico, por exemplo. Segundo o Jornal Estaddo (2018), o crescimento de

marcas com Viés sustentavel mostra tendéncia de crescimento. As pessoas tém procurado
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produtos que geram menos impacto e produtos mais saudaveis. Com esse maior interesse dos
individuos, cabe as organizagdes prever suas vontades e as demandas do mercado. Predizer a
vontade pode ser compreendido dentro de comportamento do consumidor como a intencao de

compra e 0 consumo propriamente dito.

2.5 FATORES QUE INFLUENCIAM O CONSUMO DE PRODUTOS COSMETICOS
SUSTENTAVEIS: ESTUDOS ANTERIORES

Para identificac&o dos fatores de influéncia foi realizada uma pesquisa bibliografica em
trabalhos com a temética de intengcdo de compra, consumo de produtos cosméticos sustentaveis,
e assuntos afins. A maioria dos trabalhos encontrados e que possuem escalas ja validadas sdo
acerca de produtos organicos, que é uma das especificidades dos produtos cosméticos
sustentaveis. Escolheu-se entdo utilizar publicacdes deste cunho e de &reas semelhantes para
embasar o instrumento de coleta de dados. Utilizou-se também trabalhos de natureza qualitativa
para fundamentacdo. Os proximos paragrafos descrevem textos encontrados nesta revisdo
correlatos ao tema proposto.

O estudo de Isaac (2016) tem carater quantitativo e descritivo e teve como objetivo
avaliar o processo decisério de aquisicdo de produtos cosméticos organicos, naturais e
sustentaveis por parte de consumidores brasileiros por meio de 385 questionarios. Este teve
como principal resultado a influéncia de ado¢do de praticas saudaveis e organicas para se
adquirir cosméticos sustentaveis nos individuos de Sdo Jodo da Boa Vista - SP. Outras
influéncias foram pelos componentes naturais dos produtos com a promocao de bem-estar e
satde implicitos. Fatores como preocupagdo com 0 meio ambiente e teste em animais foram de
menor relevancia. Em suas consideracGes, o autor identificou o acesso aos produtos e
conhecimento como influenciadores, assim como indicacdo de conhecidos e preco.

Grohmann et al. (2012) valida a Escala de Comportamento Ecologicamente Consciente
do Consumidor (ECCB), de Roberts (1996) com 176 alunos universitarios no Rio Grande do
Sul. Este ultimo descreve que este tipo de comportamento vem da preocupa¢do com o0 meio
ambiente, na década de 1980. Ele relata a compra consciente e consciéncia ecolégica. O autor
supracitado ainda insere que produtos com rétulos verdes tém situagdes analogas, que ha um
vao entre atitude e comportamento, como o produto ser muito caro, a decisao ser afetada por
qualidade e conveniéncia também, assim como o oferecimento de produtos deste tipo por

exigéncia de organizagdes com a bandeira ambiental.
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Grohmann et al. (2012) utiliza Roberts (1996) e outros autores para aplicar ao contexto
brasileiro. Os achados desta pesquisa de natureza quantitativa identificaram fatores de
reciclagem, mudanca de habito e satide como relevantes no modelo final. Um dos trabalhos que
embasaram o de Grohmann et al. (2012) foi o de Lages e Vargas Neto (2002) que traduziu
também a escala de Roberts (1996).

Lages e Vargas Neto (2002) tiveram como objetivo em seu artigo mensurar a
consciéncia ecologica do consumidor em Porto Alegre — RS. Através de 400 entrevistas
encontraram seis dimensGes do comportamento de consumo ecologicamente consciente.
Destacam-se a consciéncia de produtos (dimensdo produto), preocupagdo com origem,
prejuizos a0 meio ambiente e a salde humana (dimensdo alimentacdo e salde), e
comportamento por meio de busca de conhecimento e tentando reduzir prejuizos a natureza
(dimensao acdo de mudanca).

Considerando as dimensdes encontradas pelos autores supracitados, 0S maiores
coeficientes do alfa de Cronbach desta pesquisa sdo produto (0,7995) e alimentacdo e saude
(0,7824). A dimenséo “Acdo de mudanca” teve o item “Eu ja troquei ou deixei de usar produtos
por razBes ecoldgicas” no questionario com alfa satisfatorio (0,751), mas o fator por inteiro teve
a = 0,5192 como coeficiente. Esta dimensdo serd agregada no questionario visto que tera
interacdo com outros fatores além dos usados pelos autores.

Ribeiro e Veiga (2011) propdem uma escala de consumo sustentavel, com base nos
trabalhos de varios autores como Roberts e Lages e Vargas Neto, por exemplo. A escala,
construida e validada através de 512 questionarios aplicados em alunos de graduacéo,
demonstrou que fatores como reciclagem (a = 0,94), consciéncia ecoldgica (o = 0,75),
frugalidade (o = 0,62) e economia de recursos (o = 0,62) tiveram coeficientes satisfatorios, ou
seja, fatores relevantes para se estudar consumo sustentavel.

Ladeira, Santini e Aradjo (2015) analisaram as influéncias dos construtos de primeira e
segunda ordem da escala ECCB de Roberts (1996) por meio de Modelagem de EquacOes
Estruturais. Os autores aplicaram 554 questionarios em Porto Alegre — RS. Do modelo
encontrado assinala-se a variavel “Consumo ambiental de cosméticos” como uma das
significativas no trabalho em sua carga fatorial. Esta variavel trouxe itens como compra de
cosméticos que protejam o meio ambiente, preco e qualidade sendo fatores superiores a causa
ambiental, e compromisso com empresas que respeitam a natureza.

Um artigo sobre influéncia de comprar cosméticos ecoldgicos e produtos de beleza em
consumidoras mulheres nas Ilhas Mauricio, que pertence ao continente africano, demonstraram

através de andlise fatorial exploratéria que o fator “Etica no consumo” foi relevante no
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comportamento de compra de cosméticos ecoldgicos (a = 0,952). Pudaruth, Juwaheer e Seewoo
(2015) demonstraram por meio de um questionario com 150 mulheres que nao ter testes em
animais € um item relevante para se escolher o tipo de produto (o. = 0,94), assim como 0s itens
“Responsabilidade social” (o = 0,882) e “Questdes de género feminino” (o = 0,888).

J& Strehlau, Claro e Laban Neto (2014) tiveram como intengdo entender a vaidade
feminina e a relagdo com a autoestima e consumo de procedimentos estéticos, através de um
trabalho quantitativo com survey aplicado em 210 mulheres de Sdo Paulo — SP. Dentre 0s
resultados achados, a vaidade influenciou positivamente a utilizacdo de cosméticos. A
preocupacdo com a aparéncia, o proprio uso de cosméticos e a frequéncia de cuidados séo
fatores que tiveram alfa de Cronbach de 0,84, 0,64 e 0,73 respectivamente.

Tozzo, Bertoncello e Bender (2012) realizaram uma revisdo de literatura sobre
biocosméticos ou cosméticos organicos no Brasil levando em consideracdo empresas
certificadoras. Os autores afirmaram, através da pesquisa em seis bases de dados, que a
sociedade contemporanea tem lutado cada vez mais para obter bem-estar e saude, caracterizado
pela busca de opcOes saudaveis de consumo. A resposta a esta demanda é a oferta maior de
cosméticos sustentaveis, seguros e que proporcionam saude. O trabalho também conclui que a
acessibilidade do individuo e sua compreensdo facil do produto é necessaria para melhor definir
0 que € cosmético organico ou natural, por exemplo.

De acordo com o estudo bibliométrico com 80 artigos realizado por Liobikiené e
Bernatoniené (2017), os fatores sociais impactam o consumo de cosméticos verdes sdo o
contexto social e a compra que encorajaria familias e amigos para comprar também. Nos
achados de fatores externos sobre o consumo destes produtos ndo temos um consenso. O
conhecimento tem influéncia na intencdo de compra, mas conhecimento sobre mudanca
climatica e propagandas de cunho ambiental também néo € pouco significativo.

Outro achado é que a conveniéncia de se encontrar tais produtos influencia a compra.
Quanto ao preco, estudos na Europa mostram que somente alguns paises sao influenciados pelo
preco. Liobikiené e Bernatoniené (2017) ainda complementam que produtos verdes séo
melhores para a pele do que os tradicionais, promovem estilo de vida mais saudavel por conter
ingredientes livres de elementos quimicos.

Destaca-se a relevancia do trabalho de Liobinkiené e Bernatoniené (2017) no unico
trabalho encontrado com uma proposicéo de sistema de classificacdo dos dados relacionados a
analise de compras verdes e produtos verdes, ap0s sua revisdo de varios autores sobre
determinantes de comportamento de compra verde (Figura 5). Dentre as categorias

encontramos os fatores externos, sociais e internos no comportamento de compra. As proprias
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autoras num framework desenvolvido assimilam esses fatores inserido uns com 0s outros
(exemplo: social interno ao fator externo), mas também existem de maneira separada, e
assimilam qualidade, marca e salde como importantes no comportamento de compra de
produtos verdes de cuidado pessoal.

As autoras categorizam o sistema pela influéncia dos determinantes em trabalhos de
outros autores, mesmo ndo mostrando significancia em certas correlagdes. Um exemplo é a
conveniéncia, no qual 9 artigos demostraram que hé influéncia na decisdo de compra e 1 ndo

encontrou correlagéo.

Figura 5 - Categorias de determinantes de comportamento de compra verde

Fatores Internos:
Atitudes, valores,
preocupacao, eficacia
conscientemente
percebida

Fatores Sociais:
Pressdo social, familia,
atitude dos amigos,
responsabilidade moral

Fatores Externos:
Informacdo (conhecimento), preco,
conveniéncia, marca, qualidade
e oferta

Fonte: traduzido de Liobinkiené e Bernatoniené (2017).

Kim e Chung (2011) utilizando a teoria do comportamento planejado de Ajzen tentaram
examinar os valores e experiéncias passadas dos individuos na intengdo de compra de produtos
de cuidado pessoal orgénicos. Eles observaram através de um survey com 207 individuos
estadunidenses que a consciéncia sobre o ambiente e sobre a aparéncia influenciam
positivamente a compra deste tipo de produto. A compra de cosméticos verdes pode também
engajar a familia, amigos e colegas para fazer o mesmo. Outros achados sdo a relacdo entre
valor do consumidor e atitude, além da sobreposi¢do da consciéncia ambiental e consciéncia

acerca da aparéncia em vez da salde na compra de cosméticos organicos.
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No que diz respeito a saude, ja foram citados Lages e Vargas Neto (2002), e em
complemento temos Michaelidou e Hassan (2008). Estes ultimos aplicaram um questionario
em 222 consumidores na Escocia. Na analise fatorial confirmatoria demonstram a variavel
“Health Consciousness” ou em tradugdo livre “consciéncia sobre a saude” com alfa de
Cronbach a 0,89, concluindo que ética e salde alimentar tem maior relevancia ao adquirir
organicos. O trabalho teve como objeto a consciéncia de salde, preocupagdo com segurancga
alimentar e identidade ética na atitude em relacdo a comida organica.

Mati¢ e Puh (2016) tiveram como objetivo em seu trabalho determinar quais variaveis
influenciam a intencdo dos consumidores perante cosméticos naturais. Elas demonstram,
através da coleta de 204 questionarios num condado da Cro4cia, que a consciéncia sobre a satde
ndo tem influéncia sobre a intengédo de compra em seus resultados sobre consumo de cosméticos
naturais.

As autoras supracitadas, que utilizaram regressdo logistica e analise de correlacéo,
complementam que devem ser inclusos em outros trabalhos os fatores preco, qualidade e
disponibilidade para interagir com comportamento do consumidor deste tipo de cosmético.
Santos et al. (2014), em seu trabalho sobre andlise da atitude e intencdo de compra de produtos
com vertente sustentavel e influenciados por marketing verde, corroboram que preco tem
relevancia no consumo sustentavel.

Os autores acima por meio de um survey com 384 respondentes do estado de S&o Paulo,
utilizaram também a escala ECCB, traduzida por Lages e Vargas Neto. Numa modelagem de
equacOes estruturais, além do preco, a atitude teve relagdo na intencdo de compra através da
percepcao dos produtos pelos individuos.

Singhal e Malik (2018), num trabalho quantitativo conduzido com 100 mulheres da
india, tentou discutir a relacéo entre diferentes idades, niveis de renda e escolaridade dessas
pessoas em relacdo a atitude de consumo de cosméticos verdes. Através de analise de cluster,
0s autores encontraram que a atitude quanto a embalagens e localidade de se encontrar 0s
produtos independem dos fatores renda, idade e escolaridade. Por outro lado, a questao de preco
a escolha é similar entre idades e escolaridade, diferindo somente dos grupos guiados pela
renda.

A autora Moser (2015) utilizou a teoria do comportamento planejado de Ajzen para
identificar antecedentes da compra verde. Os dados utilizados vieram de 12.113 questionarios
aplicados em lares alemaes em 2012. Esses dados vém de um instituto alemao e tém cunho

comportamental, de consumo e mercadoldgico.
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Através de modelagem de equagdes estruturais, Moser (2015) encontrou o precgo e
normas pessoais, podendo ser compreendidas como crencas altruistas, estilo de vida sustentavel
(comércio justo e fazendas orgéanicas) e bem-estar animal como principais motivos para guiar
a compra verde. A disponibilidade para pagar esbarra como um potencial obstaculo para o
consumo. A discussdo aponta que reduzir 0 prego encoraja 0s consumidores a optar por
producdo ndo convencional, ou seja, seria uma ferramenta para incentivar o comprar verde.

Cervellon e Carey (2011) estudaram numa pesquisa com grupos focais e entrevistas em
profundidade, a motivacéo por tras do consumo de produtos cosméticos verdes em individuos
de Ménaco e do Canada. Como resultado obtiveram que o meio ambiente ndo é prioridade, e
deve-se estudar o egocentrismo e saude, visto que os individuos tém certas duvidas sobre
efetividade. O consumo deste tipo de produto na Europa, por exemplo, é afirmado pelas autoras
como um novo e notavel tipo de consumo.

Sampaio (2012), através da proposi¢cdo de um modelo para avaliacdo de varidveis
impactantes na intencdo de compra de alimentos organicos, realizou dois grupos focais e
aplicou 560 questionarios em individuos de Minas Gerais. Nos grupos focais realizados, o autor
identificou itens relativos a grupos de referéncia, como midias, nacleo familiar e conhecidos
influenciando na alimentacéo de produtos organicos.

Dentre os achados em sua modelagem, o construto grupos de referéncia nao revelou
influéncia na intencdo de consumo. De maneira separada, 0 p-valor de midias tiveram maior
peso, 0,81, seguido por familia, 0,67 e conhecidos, 0,55. Através dos resultados individuais de
cada variavel do construto de Sampaio (2012) propOe-se testar novamente estes grupos no
contexto de cosméticos sustentaveis.

Clarkson et al. (2016) tiveram como objetivo avaliar a influéncia do marketing digital
no setor de cosmético, com foco na técnica no/low poo. Houve neste artigo o quantitativo de
150 respondentes dentre os questionarios aplicados, e a analise dos dados foi estatistica
descritiva. Dentre as descobertas temos que as redes sociais influenciaram os individuos a
conhecer este tipo de técnica e a conhecer produtos semelhantes, mesmo que ndo sejam
predominantes como principais influenciadores.

Medeiros et al. (2017) corroboram sobre as midias sociais influenciarem a intencéo de
compra de produtos ecologicamente corretos. O trabalho quantitativo dos autores, que aplicou
251 questionarios online e realizou estatistica descritiva e analise fatorial exploratoria, também
identificou que o contato com pessoas que ndo sdo amigas, como conhecidas, influencia os

USUuArios.
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Ainda sobre grupos de referéncia, Ghazali et al. (2017) discorrem sobre valores dos
consumidores em recomprar Personal Care Products (PCP) ou produtos de cuidado pessoal
organicos. O retorno de 317 respostas validas dos questionarios na Malasia demonstra no
construto de norma subjetiva que familia, amigos, pessoas conhecidas tem alta significancia,
mesmo com o construto ndo tendo sido validado pela modelagem de equacOes estruturais.
Outros construtos como salde, valor social, heddnico, ambiental, tiveram suas hipdteses
suportadas.

Bedante (2004) em sua dissertacdo buscou verificar a influéncia do consumidor frente
ao consumo sustentavel, especificamente na intencdo de compra de produtos embalados
ecologicamente. Por meio de um survey aplicado em estudantes da Universidade de S&o Paulo
— USP e da Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS, contando finalmente com 599 respostas
validas. O autor, que disp0s da escala ECCB de Roberts, encontrou através da estatistica a pré-
disposi¢cdo a compra com embalagem ecologicamente correta (o = 0,85).

Tamashiro et al. (2014) objetivaram verificar se 0 comportamento de consumo de
produtos cosméticos verdes tem relacdo com preocupacdo e afeto ecoldgico. Por meio da
aplicacdo de 500 questionarios em Ribeirdo Preto — SP, e utilizando analise fatorial e analise de
correlagdo, 0s autores encontraram que mesmo as pessoas conhecendo pouco 0s produtos
verdes, ha um elevado grau de afeto e preocupacdo ecoldgica. Levando em consideracdo que
as principais caracteristicas priorizadas sdo especificados nos itens como ‘“produtos
biodegradaveis”, “produtos com embalagens reciclaveis” e “produtos com refil”, assinala-se a
importancia de estudar as embalagens de cosméticos verdes.

Apo6s uma revisdo da bibliografia acerca de produtos sustentaveis, é proposto alguns
fatores que englobardo os aspectos e respectivas variaveis. Foram encontrados quatro fatores
nos trabalhos quantitativos (Quadro 2), e um fator a mais nos trabalhos qualitativos (Quadro 3).
No total cinco fatores englobando estudos de natureza qualitativa e quantitativa (Quadro 4).

O fator “Atitudes de consumo” engloba ac6es relacionadas a questdo ambiental, como
habitos. Quanto ao fator “Bem-estar” estdo as varidveis relacionadas a aparéncia e uso de
cosméticos. Tal fator € similar ao fator “Saude”, que tem interacdo com consciéncia e
importancia. O fator “Grupos de referéncia” tem a ver com individuos e grupos influenciadores
de crencas e atitudes. Na revisdo qualitativa foi identificado o fator nomeado “Atributos
percebidos”, que contém variaveis de preco, disponibilidade e qualidade imbricados com
produtos sustentaveis.

O Quadro 2 apresenta os trabalhos de metodologia quantitativa encontrados sobre

produtos cosmeticos sustentaveis.
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Quadro 2 - Dimensdes respondidas por trabalhos de natureza quantitativa

Dimensoes

Aspectos

Autores

Atitudes de Consumo

Mudanca de habito

Lages e Vargas Neto (2002);
Grohmann et al. (2012); Santos et al.
(2014)

Consciéncia ecoldgica e ética

Ribeiro e Veiga (2011); Moser
(2015); Pudaruth, Juwaheer e Seewoo
(2015); Ghazali et al. (2017)

Bem-estar Vaidade Strehlau, Claro e Laban Neto (2014)
Uso de cosméticos Strehlau, Claro e Laban Neto (2014)

Lages e Vargas Neto (2002);

Satde Importancia da satde Grohmann et al. (2012); Isaac (2016);

Ghazali et al. (2017)

Consciéncia da satde

Michalidou and Hassan (2008)

Grupos de Referéncia

Influéncia das midias sociais

Sampaio (2012); Clarkson et al.
(2016); Medeiros et al. (2017)

Influéncia do nucleo familiar e
amigos

Kim e Chung (2011); Sampaio
(2012); Ghazali et al. (2017)

Influéncia de conhecidos

Sampaio (2012); Ghazali
(2017); Medeiros et al. (2017)

et al.

Atributos percebidos

Prego

Santos et al. (2014); Ladeira, Santini
e Araljo (2015); Moser (2015);
Singhal e Malik (2018)

Conveniéncia e disponibilidade

Singhal e Malik (2018)

Qualidade Ladeira, Santini e Araujo (2015)
Bedante (2004); Ribeiro e Veiga
Embalagem (2011); Tamashiro et al. (2014);

Singhal e Malik (2018)

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Os cinco fatores presentes no Quadro 2 sdo definidos pelos seus respectivos aspectos
encontrados nos trabalhos tedricos-empiricos dos autores referenciados neste trabalho. No
Quadro 3 sdo explicitados os autores que identificaram itens relacionados a esta pesquisa, assim

como as variaveis. Estes estudos tém natureza qualitativa.

Quadro 3 - Dimensdes respondidas por trabalhos de natureza qualitativa

Dimensdes Aspectos Autores
Bem-estar Vaidade Cervellon e Carey (2011)
Uso de cosméticos Liobikiene e Bernatoniené (2017)
Isaac (2016); Tozzo, Bertoncello e
Saude Importancia da saude Bender (2012); Cervellon e Carey
(2011)
Isaac  (2016); Liobikiene e
Preco S
Atributos percebidos Bernatoniene (2017)

Isaac  (2016); Liobikiene e

Conveniéncia e disponibilidade

Bernatoniené (2017);
Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

39



Quanto ao diagrama que resume Ajzen (2018), as crencas comportamentais podem estar

relacionadas neste trabalho a “Atitudes de consumo”, “Bem-estar” e “Salde”. Enquanto a

crenca normativa aos “Grupos de referéncia”, e crenca de controle aos “Atributos percebidos”.

Quanto a Liobinkiené e Bernatoniené (2017), os fatores externos podem ser analisados como

“Atributos percebidos”; fatores sociais como o0s “Grupos de referéncia”; e fatores internos as

“Atitudes de consumo”, “Bem-estar” e “Saude”. Os dois trabalhos supracitados suportam as

dimensGes apresentados no Quadro 4 e estdo apresentados num modelo tedrico na Figura 6.

Quadro 4 - Dimensdes respondidas por trabalhos de natureza quantitativa e qualitativa

Dimensoes

Aspectos

Autores

Atitudes de Consumo

Mudanca de habito

Lages e Vargas Neto (2002);
Grohmann et al. (2012); Santos et al.
(2014)

Consciéncia ecoldgica e ética

Ribeiro e Veiga (2011); Moser
(2015); Pudaruth, Juwaheer e Seewoo
(2015); Ghazali et al. (2017)

Vaidade

Cervellon e Carey (2011); Strehlau,
Claro e Laban Neto (2014)

Bem-estar Uso de cosmeticos Strehlau, Claro e Laban Neto (2014);
Liobikiene e Bernatoniené (2017)

Lages e Vargas Neto (2002);

Cervellon e Carey (2011); Grohmann

Satde Importancia da satde et al. (2012); Tozzo, Bertoncello e

Bender (2012); Isaac (2016); Ghazali
et al. (2017)

Consciéncia da satde

Michalidou and Hassan (2008)

Grupos de Referéncia

Influéncia das midias sociais

Sampaio (2012); Clarkson et al.
(2016); Medeiros et al. (2017)

Influéncia do nucleo familiar e
amigos

Kim e Chung (2011); Sampaio
(2012); Ghazali et al. (2017)

Influéncia de conhecidos

Sampaio (2012); Ghazali et al.

(2017); Medeiros et al. (2017)

Atributos percebidos

Precgo

Santos et al. (2014); Ladeira, Santini
e Aradjo (2015); Moser (2015); Isaac
(2016); Liobikiene e Bernatoniené
(2017); Singhal e Malik (2018)

Conveniéncia e disponibilidade

Isaac  (2016); Liobikiene e
Bernatoniené (2017); Singhal e Malik
(2018)

Qualidade Ladeira, Santini e Araujo (2015);
Bedante (2004); Ribeiro e Veiga
Embalagem (2011); Tamashiro et al. (2014);

Singhal e Malik (2018)

Fonte: elaborado pela prépria autora (2018).

O Quadro 5 sintetiza as pesquisas utilizadas na revisao de bibliografia, para que haja

uma melhor compreensdo das realidades em que os trabalhos utilizados estéo inseridos, como

pais e objeto de estudo, e os principais aspectos metodoldgicos aplicados (Quadro 5).
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Quadro 5 - Sintese dos trabalhos utilizados na revisao

Pais onde a Principais aspectos do
Autor foi realizada Objeto de estudo pais asp
. método
a pesquisa
. Intencdo de compra de produtos | 599 questionarios validos;
Bedante (2004) Brasil embalados ecologicamente AFE, AFC, MEE
Cervellon e Carey Ménaco e " . .
(2011) Canadi Consumo de cosméticos verdes | Grupos focais e entrevistas
Clarkson et al. . Influéncia do marketing digital 150 questionérios validos;
Brasil e i,
(2016) nos cosmeéticos no low poo descritivo
Ghazali et al. (2017) Maldsia Rgcompra de prodqu 'de 317 questionarios validos;
cuidado pessoal organico MEE
- 176 questionarios validos;
Grohmann et al. Brasil Validacdo da esc_ala ECCB no descritivo, AFE, AFC. alfa
(2012) Brasil
de Cronbach
Isaac (2016) Brasil Cosmeéticos organicos, naturais | 385 questionarios validos;
e sustentaveis descritivo
Kim e Chung Intencdo de compra de produtos | 207 questionarios validos;
EUA . n ~ L
(2011) de cuidado pessoal organico regressao maltipla
Ladeira, Santini e Brasil EECB no consumo consciente 554 questionarios validos;
Araljo (2015) de cosméticos MEE
Lages e Vargas Consciéncia ecoldgica do 400 entrevistas, analise
l\?eto (200% Brasil consumidorg fatorial, alfa de Cronbach,
ANOVA
Liobikiené e Lituania Determinantes de compra verde: 80 artigos utilizados no
Bernatoniené (2017) caso de cosméticos verdes estudo bibliométrico
Intencio de comora de 204 questionarios validos;
Mati¢ e Puh (2016) Croécia 640 0 P regressdo logistica, anélise
cosmético natural ~
de correlagéo
Medeiros et al. Brasil Intencdo de compra de produtos | 251 questionarios validos;
(2017) ecologicamente corretos descritivo, AFE
Michaelidou e Escécia Saude e seguranca alimentar 222 questionarios validos;
Hassan (2008) perante alimento orgéanico AFC, alfa de Cronbach
12.113 questionérios
Moser (2015) Alemanha Antecedentes de compra verde validos: MEE
Pudaruth, Juwaheer Ilhas Compra de cosméticos 150 questionérios validos;
e Seewoo Mauricio ecoldgicos e produtos de beleza AFE, alfa de Cronbach
Ribeiro e Veiga Brasil Proposicgéo de escala de 512 questionarios validos;
(2011) consumo sustentvel AFE, alfa de Cronbach
. . Intencéo de compra de 560 questionarios validos;
Sampaio (2012) Brasil alimentos orgénicos MEE, AFE, AFC
Santos et al. (2014) Brasil Atitude e intencéo de compra de | 384 questionarios validos;
produto sustentavel MEE
Singhal e Malik - Questdo social em relacdo ao 100 questionarios validos;
India - e
(2018) consumo de cosméticos verdes andlise de cluster
210 questionarios validos;
Strehlau, Claro e Brasil Vaidade e relacdo com AFC, chi-quadrado, alfa de
Laban Neto autoestima Cronbach, descritivo,
matriz de correlacdo
. Co,n_sumo de produtos x 500 questionarios validos;
Tamashiro et al. . cosméticos verdes e relagdo 1 . b
Brasil ~ andlise fatorial e andlise de
(2014) com preocupacao e afeto x
. correlacéo
ecolégico
Tozzo, Bertoncello Brasil Biocosméticos e cosméticos Revisdo de literatura em 6

e Bender (2012)

organicos no Brasil

bases de dados

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).
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Para auxiliar uma melhor visualizacdo do conteldo de cada pesquisa, cada aspecto
englobado na pesquisa foi adicionado no Quadro 6. Cada autor englobado na revisdo
bibliogréafica deste trabalho encontra evidéncia na influéncia dos aspectos em seus respectivos
objetos de estudo. Os resultados de cada pesquisa podem mostrar que certos aspectos sdo
influéncias positivas ou negativas, podendo por exemplo, a saude ser um fator relevante para
compra de cosméticos sustentaveis para o trabalho de um autor, e ser irrelevante na decisdo de
compra de outro autor. O Quadro 6 mostra entdo a bibliografia utilizada nesse trabalho, que

auxilia a interpretacdo dos dados dessa pesquisa. Além disso, os dois objetivos especificos sdo

sempre buscados com o0s aspectos do quadro 6.

Quadro 6 - Parametro de cada aspecto por resultados

consumidores

Aspectos Resultado Autores
Positivo; .
Mudanca de Consumidor preocupado com compra de Lages e Vargas Neto ,(2002)’
s o Ny o ; Grohmann et al. (2012); Santos et
habito cosméticos que néo gerem prejuizos ao ambiente, ) .
: ~ al. (2014); Tamashiro et al. (2014)
tentando buscar informagfes e mudancas
Michalidou and Hassan (2008);
Consciéncia POsitivo: Kim e Chung (2011); Ribeiro e
ecologica e . ~ A Veiga (2011); Moser (2015);
Lo Consumidores ddo preferéncia a produtos verdes
ética Pudaruth, Juwaheer e Seewoo
(2015); Ghazali et al. (2017)
Consg|gn0|a ~ . Negatlyo L Cervellon e Carey (2011); Isaac
ecoldgica e Protecdo ao ambiente ndo é prioridade na compra
e o~ (2016)
ética de cosméticos verdes
Preocupacéo cornozlt;\;g;cia cosméticos Kim e Chung (2011); Strehlau,
pacac P " Claro e Laban Neto (2014)
implicando na autoestima
Vaidade Negativo;
D|f|culdad_e de |den_t|f|car cosnje'_ucos que sdo Cervellon e Carey (2011)
naturais, eco-friendly, orgénicos, sua
funcionalidade e beneficios
Uso de Positivo; Strehlau, Claro e Laban Neto
COSMELICOS Uso de produtos cosméticos auxiliam os (2014); Liobikiene e Bernatoniené

(2017)

Importancia da
saude

Positivo;
Consumidor preocupado com a satde, com o tipo
de alimento, procedéncia e prejuizos ao ambiente

Lages e Vargas Neto (2002);
Grohmann et al. (2012); Tozzo,
Bertoncello e Bender (2012);
Isaac (2016); Ghazali et al.
(2017); Liobikiene e Bernatoniené
(2017)

Negativo;
Consumidores tem duvidas acerca da eficiéncia de
produtos e cosméticos sobre a salde

Cervellon e Carey (2011);

Consciéncia da
saude

Positivo;
Saude é um dos motivos que guiam a compra

Michalidou and Hassan (2008)

Negativo;
H& motivos maiores para comprar como
seguranca alimentar e preocupacdo ética

Michalidou and Hassan (2008);
Mati¢ e Puh (2016)

(Continuacdo do quadro na préxima pagina)
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(Continuagéo do quadro)

Aspectos Resultado Autores
Positivo; Sampaio (2012); Clarkson et al.
. Midias sociais influenciam na compra (2016); Medeiros et al. (2017)
Influéncia das Negativo;
midias sociais N&o possui tanta influéncia no momento da Clarkson et al. (2016);
compra quanto outras variaveis
Positivo; . ) .
Influéncia do Ha influéncia de familiares e amigos na decisdo Kim e Chung (201_1)’ Sampaio
, . C (2012);
nacleo familiar de compra do individuo
€amigos _NggatlvE); . . Ghazali et al. (2017)
Normas subjetivas ndo influenciam
Positivo; : . .
Influéncia de Ha influéncia de conhecidos ou que ndo sdo Sam&e:ge(ifgslzez,allsa(e;%(127())l6) '
. amigos na decisdo de compra do individuo ]
conhecidos Negativo:
_\egativo, . Ghazali et al. (2017)
Normas subjetivas ndo influenciam
Grohmann et al. (2012); Santos et
Positivo; al. (2014); Ladeira, Santini e
O preco influencia na decisdo de compra, ndo Araljo (2015); Moser (2015);
Preco pagariam a mais pelo cosmético ser sustentavel Isaac (2016); Liobikiene e
¢ Bernatoniené (2017)
O prego ndo influencl}lae%?lc\gom ra, pagariam mais Clarkson etal. (2016); Singhal e
prec A compra, pag Malik (2018)
por isso
Positivo; Grohmann et al. (2012); Moser

Conveniéncia e

Conveniéncia, acessibilidade e disponibilidade
afetam a decisdo de compra

(2015); Isaac (2016); Liobikiene e
Bernatoniené (2017)

disponibilidade . - Negatrlvc_), . Isaac (2016); Singhal e Malik
Disponibilidade no comércio impacta pouco na (2018)
compra
Grohmann et al. (2012); Ladeira,
Positivo; Santini e Aradjo (2015); Moser
Qualidade A qualidade do produto influencia na compra do (2015); Clarkson et al. (2016);
individuo Isaac (2016); Liobikiene e
Bernatoniené (2017)
Positivo; Bedante (2004); Ribeiro e Veiga
Embalagens, composicao e reciclagem importam (2011); Grohmann et al. (2012);
Embalagem na deciséo de compra Tamashiro et al. (2014)

Negativo;
O consumo independe da embalagem

Singhal e Malik (2018)

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

O trabalho das autoras da Lituénia Liobikiené e Bernatoniené (2017) contribuem para a
sistematizacdo atraveés de um modelo de classificagdo de dados relacionados a analise de
compras e produtos verdes (Figura 5) e nos guia a formulagdo de um modelo préprio, que
também tem como embasamento o trabalho de Ajzen (2018). Dentre as categorias encontramos
fatores externos, fatores sociais e fatores internos que regem a decisao.

Desta forma, na Figura 6 é demonstrado o modelo baseado na estruturacdo de Ajzen e

Liobinkiené e Bernatoniené, no qual as variaveis sustentaram cinco grandes fatores,
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posteriormente embasaram categorias determinantes de crengas que levam de fato a compor a

intengdo do individuo consumidor de cosméticos sustentaveis.

Figura 6 - Modelo tedrico dos fatores que orientam a intencdo de compra de cosméticos
sustentaveis

Atitudes de

CONsSUmMo

ambiental

Fatores Crencas
Bem-estar internos comportamentais
Satide

mﬁmﬁm?: Fatores socials Crengas normativas * Intencio
Atributos Fatores

percebidos externos Crencas de controle

Fonte: elaborado pela prépria autora (2018).

A revisdo bibliografica sobre o tema teve como objetivo embasar a pesquisa € 0
instrumento de coleta de dados. Apds esta etapa sera apresentado o percurso metodolégico do
estudo.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os principais procedimentos metodoldgicos que foram
observados na conduc¢éo da pesquisa.

O método de abordagem da pesquisa foi conduzido de modo dedutivo, que, na definigdo
de Lakatos e Marconi (2010, p. 74), representa “se todas as premissas sao verdadeiras, a
concluséo deve ser verdadeira. Toda a informacao ou contetdo fatual da concluséo ja estava,
pelo menos implicitamente, nas premissas’.

A orientacdo ou natureza da pesquisa é de carater quantitativo (MALHOTRA, 2012).
Esta natureza tem como especificidade dados que podem ser mensurados, amostras
representativas de uma populagao e resultados que “retratam” toda esta populacgao. Tal pesquisa
descreve relacdes entre variaveis e descreve fendmenos (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

A pesquisa teve um corte transversal, ou seja, foi realizada durante um tempo pré-
estabelecido. Quanto aos fins, a pesquisa € do tipo exploratéria-descritiva, pois foi estudado um
fendmeno pouco explorado na literatura nacional. Segundo Vergara (2016), a investigacdo
exploratdria € respondida quando ndo ha conhecimento ou pouco conhecimento sobre o tema.
Tal fim ndo comporta hipoteses, por haver sondagem. O tipo de pesquisa ser descritiva visa
expor caracteristicas de um fendmeno ou de uma populacdo, através de correlacdo de variaveis.

Este fim ndo busca explicar fenémenos.

3.1 AMOSTRA

A amostra € do tipo ndo probabilistico e por acessibilidade. Esse tipo compreende que
a unidade amostral tem aleatoriedade em sua escolha, segundo Malhotra (2012, p. 274) insere
que “como os elementos da amostra sdo selecionados aleatoriamente, é possivel determinar a
precisdo das estimativas amostrais para as caracteristicas de interesse”.

A acessibilidade significa selecionar os individuos pela facilidade de acesso a eles
(VERGARA, 2016). Dentre o universo dos consumidores de produtos sustentaveis, a amostra
a ser estudada serd os consumidores de produtos de cosméticos sustentaveis, tanto os que
reconhecem 0s produtos e 0s compram quanto 0s que ndo reconhecem que sao sustentaveis e
0S compram mesmo assim.

Para a aplicacdo em pessoas que ndo escolhem os produtos por serem sustentaveis, mas
sim pela simples escolha, foi inserido uma foto com exemplos de cosméticos sustentaveis na

parte inicial do link do questionario (Figura 5). A pégina inicial da aplicacdo contava com o
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texto introdutdrio e o termo de consentimento livre e esclarecido, que seguido da ultima

pergunta sobre 0 uso, vinha com a exemplificacdo de alguns produtos sustentaveis.

Figura 7 - Foto inserida na pagina inicial do questionario

Ndo testa em animais
o € [KOVE v
& My BEL EZADOBEN
L e 2 €L

Vol Lioo: { GRANADO

...........

oBoticérno IMPALA contém g

TARACTA KOLOSS
VVELEDR make vy

Fonte: elaborado pela prépria autora (2018).

Como ha dificuldade em se mapear no espago fisico onde se encontram os consumidores

por se tratar de produtos que vem sendo produzidos h& pouco tempo, o contato para a aplicacao

da pesquisa foi realizado através de grupos de redes sociais, como Facebook, Instagram e

Whatsapp. Dentre os grupos de Facebook nos quais o questionario foi aplicado sublinham-se:

No e low poo para todos, Transicdo capilar voltando ao natural, No e low poo iniciantes, De

volta aos cachos e Cosméticos organicos e naturais.

De acordo com o célculo amostral sugerido por Malhotra (2012), baseado na quantidade

dos 43 itens do questionario foi estabelecido a amostra de 215 a 430 respostas a serem coletadas.

Malhotra (2012) sugere que o tamanho da amostra deve ser no minimo 4 a 5 vezes a quantidade

de variaveis existentes.
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3.2 ASPECTOS METODOLOGICOS

O instrumento de coleta de dados foi o questionario computadorizado, disponivel em
plataforma de resposta online, o Google Forms* Antes da aplicacdo, o questionario foi
previamente testado. A escolha da disposicdo do questionario via web € dada pela maior
facilidade de acesso a grupos com um mesmo interesse em redes sociais e aplicativos. O acesso

a estes grupos foi feito por pesquisa na barra de procura do Facebook.

Malhotra (2012) insere a internet como uma fonte de dados, onde os respondentes
acessam um determinado endereco da web para participar do questionario. Tal meio de
conseguir respostas requer menos tempo, menor custo e abre a possibilidade de uma maior
guantidade de respondentes. Malhotra insere também que héa limitacéo neste tipo de fonte, como
a ndo resposta e a demora de retorno. Ainda assim, a aplicacdo através da internet é

representativa e eficiente.

As questBes do questionario serdo mensuradas através do emprego de escala do tipo
Likert. A escala Likert exige que as pessoas que estdo sendo entrevistadas indiqguem um grau
de concordancia ou discordancia em uma série de afirmacgdes sobre objeto de estimulo ou
atitude (MALHOTRA, 2012; AAKER, KUMAR, DAY, 2013).

A escala do tipo Likert contém duas partes, uma para o item e outra para a avaliacao.
Na parte que contém o item, vem a afirmacdo a ser tratada, ja na parte avaliativa vem uma
sequéncia de categorias de resposta que vai do ‘“concordo totalmente” até o “discordo
totalmente”. A escala, que € intervalar, pode ser utilizada em 5, 7, 9 pontos, por exemplo. A
premissa deste método, segundo Aaker, Kumar e Day (2013), é que “cada um dos itens mega
algum aspecto de um mesmo fator comum; de outra forma, os itens ndo poderdo ser somados”.
Esta escala é unidimensional (MALHOTRA, 2012; AAKER, KUMAR, DAY, 2013), e a

utilizada neste trabalho € a de 7 pontos.

Os itens dos questionarios a serem aplicados foram retirados de diferentes escalas, que
sdo apresentadas no Apéndice A. Os itens compdem entdo uma versdo final com as questdes
que estdo caracterizadas no Apéndice B, que apresenta o questionario em si. Questdes

demogréficas e sociais estdo incluidas no questionario.

4 Site pertencente ao Google ®, permite a criacdo de questionarios, sua aplicacéo online e recebimento de
respostas automaticamente.
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3.2.1 Avaliacédo de especialistas e pré-teste

Ap0s a construcdo do questionario recomenda-se que este seja validado por especialistas
da area a ser estudada. Groves et al. (2004) pontua que esta validacdo ocorra considerando as
questdes, estrutura, ordem e instrugcdes de preenchimento por parte dos especialistas. No caso
desta pesquisa, foi enviado o questionario a dois especialistas da &rea em julho de 2018, sendo
modificadas posteriormente palavras dubias, conjuncdes e itens desnecessarios para o contexto
da pesquisa. Em seguida das correces foi realizado o pre-teste do questionario.

Segundo Malhotra (2012), o pré-teste € importante para evidenciar com antecedéncia
problemas do questionério. Este teste é realizado com uma amostra pequena e de maneira
integral, mostrando tanto o layout, formato, contetdo total das perguntas e termos, além da
sequéncia das questdes. Os respondentes desta fase devem ser semelhantes aos da amostra
proposta pela pesquisa, podendo ser extraidos desta populacdo (MALHOTRA, 2012).

O tamanho da amostra do pré-teste pode ser de 15 a 30 respondentes. No pré-teste se
grava e analisa reacdes dos individuos sobre o questionario. No caso desta pesquisa, 0 pré-teste
foi aplicado de maneira integral e ao fim do layout foram inseridas as questdes: “O questionario
foi de facil entendimento?”, “Houve alguma questdo mal formulada?”, “Vocé sugere alguma
questdo a ser abordada neste questionario?”, “Alguma observa¢ao adicional:”.

O pré-teste foi realizado de 29 de junho de 2018 a 08 de julho de 2018 e contou com 23
respostas validas. Dentre as opinides recebidas foram modificadas a legenda da escala, reducéo
da guantidade de perguntas, melhoria da explicacdo do termo de consentimento e insercdo de

foto com produtos para identificacédo.

3.3 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Apo0s a preparagdo destes dados, com a retirada de respostas “ndo” das perguntas filtro
sobre utilizacdo de cosmeéticos sustentaveis e se possuem maioridade, foram realizadas
estatisticas descritivas, especialmente com médias, porcentagens, frequéncia, desvio-padrédo
dos dados. Aaker, Kumar e Day (2013) inserem ainda que a estatistica descritiva compreende
tendéncia central, como moda e mediana além da média; dispersdo, como amplitude,

coeficiente de variagédo, além do desvio-padréo; e formato, que engloba inclinacao e curtose.

A anélise a ser realizada € a fatorial, que contempla as técnicas de interdependéncia da
analise multivariada. Este tipo de analise combina questdes ou variaveis para criar outros
fatores, no qual em esséncia reduz e resume os dados (HAIR et al., 2005; AAKER, KUMAR,
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DAY, 2013). Malhotra (2012, p. 478) corrobora: “estudam-se as relagdes entre conjuntos de

muitas varidveis inter-relacionadas representando-as em termos de alguns fatores subjacentes”.

A analise fatorial visa identificar fatores dentro de um numero grande de variaveis
existentes que estejam relacionadas entre elas mesmas. Esta analise tenta realizar a construcao
de uma escala de medidas de fatores que controlam as variaveis originalmente encontradas. A
fatorial pode ser exploratéria ou confirmatoria, sendo a primeira quando h& pouco
conhecimento do pesquisador sobre as variaveis, ha a observacdo do comportamento e
relacionamento das variaveis, e a segunda, quando ja ha conhecimento sobre a estrutura das
variaveis e fatores (FAVERO et al., 2009).

3.3.1 Pressupostos e etapas da analise

Indicado por Hair et al. (2005), as suposicGes da analise fatorial também devem
considerar a normalidade e linearidade, no qual se houver desvios pode reduzir correlagdes

observaveis, e também a matriz de correlacGes ter valores altos para poder ser aplicada a analise.

As etapas recomendadas por Favero et al. (2009) e Malhotra (2012) para estruturacdo
da anélise fatorial e que serdo adotadas nesta pesquisa sdo a matriz de correlacdo, composta
pelas estatisticas Kaiser-Meyer-Olkin e Bartlett; a extracdo de fatores iniciais, que pode ser
feito pela analise de componentes principais; a determinacdo do nimero de fatores; a rotacéo e
a interpretacdo dos fatores. Para medir a confiabilidade da consisténcia interna foi utilizado o

coeficiente alfa, ou alfa de Cronbach (o).

A parte inicial é composta pela matriz de correlacdo, que justificam a utilizacdo da
andlise fatorial através de testes. Se as correlagdes forem baixas, o tipo de técnica ndo é o mais
adequado para a base de dados. Os testes que examinam esta matriz sdo o Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) e esfericidade de Bartlett. O teste KMO é um indice que faz comparacdes de
correlagfes. Os valores encontrados entre 0,5 e 1,0 indicam que a estatistica é apropriada para
os dados, e abaixo de 0,5 indicam inadequacio (FAVERO et al., 2009; MALHOTRA, 2012).

Quanto ao teste de esfericidade de Bartlett pode-se apreender como um método para
avaliar que a hipotese que as correlacfes possam ser a matriz identidade. Segundo Favero et al.
(2009, p. 241) a analise € dada:

Se a hip6tese nula (Ho: a matriz de correlagbes é uma matriz identidade) ndo for
rejeitada, isso significa que as variaveis ndo estdo correlacionadas e, nesta situagéo, ndo
é adequada a utilizagdo de AF. Por outro lado, se a hipétese nula for rejeitada, havera
indicios de que existem correlagOes significativas entre as variaveis originais.
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Para ser significativo, o valor encontrado na esfericidade de Bartlett deve ser inferior a
5% do nivel de significancia. Na extracdo de fatores iniciais h& estimacdo com base na
variancia. Um dos tipos mais utilizados é a extracdo de componentes principais (CP), no qual
observa-se a variancia total dos dados. No CP ha combinacBes de variaveis observadas,

tentando a maximizacdo da variancia total explicada, segundo Favero et al. (2009).

Como h& combinagdes da grande parte das variancias explicadas, deve-se escolher a
quantidade de fatores a serem retidos. O método a ser utilizado para retencéo € o grafico Scree
(Scree plot), ou grafico declive. Este grafico identifica fatores antes que a variancia se torne
comum (HAIR et al., 2005). No eixo Y do Scree séo inseridos autovalores (ou eigenvalues)
enquanto o numero de fatores esta plotado no eixo X. Quanto mais declivosa a linha, mais real
é o nimero de fatores a se extrair (FAVERO et al., 2009; MALHOTRA, 2012).

A variancia explicada (VE) é considerada também para escolha dos fatores retidos. Esse
método escolhe um nimero minimo de fatores para se alcangar o necessario para explicar e ser
satisfatorio em sua pesquisa. Outra maneira para confirmar a quantidade de fatores retidos é a

interpretabilidade dos mesmos perante a literatura (FAVERO et al., 2009).

A comunalidade entra como um demonstrativo da porcao da variancia que a variavel a
ser analisada compartilha com outras. Valores abaixo de 0,5 podem ser excluidos para tornar a
fase de rotacdo dos fatores mais adequada (HAIR et al., 2005). Na rotacdo dos fatores ha a
“transformacgdo dos coeficientes dos componentes principais retidos em uma estrutura
simplificada” (FAVERO et al., 2009, p. 244). Este processo ocorre para melhorar a
interpretacdo. A rotacdo a ser utilizada é a técnica comumente empregada: a varimax. O
procedimento denominado varimax minimiza as varidveis com altas cargas em um fator, e é
ortogonal pelos eixos da rotagido se manterem num angulo reto (FAVERO et al., 2009;
MALHOTRA, 2012).

A interpretacdo de valores ¢ a fase de identificacdo e denominacéo dos fatores. Segundo

Hair et al. (2005), uma carga maior que 0,40 s&o consideradas relevantes, abaixo disso sendo
desprezivel e acima de 0,5 significativas. Concluindo a AFE, houve a analise da confiabilidade
interna no qual utiliza-se o alfa de Cronbach. O alfa ¢ “a média de todos os coeficientes
possiveis resultantes das diferentes divisdes da escala em duas metades” (MALHOTRA, 2009,
p. 231). Este coeficiente, que varia de 0 a 1, quanto mais proximo de 1 mais significante e
confidvel é o fator. Em geral, a literatura recomenda acima de 0,7 a 0,8 para ser aceitavel a
consisténcia. De 0,8 a 0,9 é considerado substancial e acima de 0,9 é excelente (MALHOTRA,
2006; FAVERO et al., 2009; HAIR et al., 2009). O valor de 0,60 pode ser aceito em pesquisa
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exploratoria. A avaliacdo do alfa € a relacdo positiva com o nimero de itens na escala.
Aumentando o numero de itens, aumenta o grau de confiabilidade (HAIR et al., 2009). O pacote

estatistico utilizado foi o Statistical Software for Social Sciences — SPSS, versao 22.

3.3.2 Coleta de dados

Na fase de coleta de dados, que ocorreu de 27 de agosto de 2018 a 10 de outubro de
2018, foram obtidas 684 respostas. Apés retiradas as respostas ‘“ndo” a pergunta filtro
“Comprou ou consumiu algum produto cosmetico sustentavel nos Gltimos 6 meses?”, a
quantidade de dados foi para 599. Numa segunda parte foram retirados erros de preenchimento
nas questdes abertas, como sobre a caracteristica valorizada na compra de cosmético, que
obtiveram respostas “Nao sei”, e na preferéncia de marca, na qual contabilizou-se respostas
como “Nao conheco”, “Nido uso” ¢ semelhantes. Desta forma, o nimero de respostas findou em
558. Com estas retiradas, a base de dados encontrou-se sem dados faltantes (missing data).
Apos esta retirada foram tratadas as observacgoes atipicas, ou outliers.

3.3.3 Tratamento dos outliers

Os outliers séo valores discrepantes nos quais 0 pesquisador deve tratar, podendo ser
mantidos ou excluidos dependendo do tipo de analise. Esses valores também podem ser
chamados de valores atipicos. Os outliers tem como principais motivos para aparecer 0S erros
de execucdo, medicdo, entrada de dados e a propria variabilidade dentro dos elementos da
populacdo estudada (FIGUEIRA, 1998).

Para identificacdo de observagfes potencialmente atipicas foi escolhida a realizacéo de
Z scores como teste. O Z scores transforma variaveis em escore padréo, retirando todo o viés
das diferencgas existentes entre as escalas utilizadas. O célculo padroniza a variavel (x) a
apresentar média zero e desvio padrdo 1 (FAVERO et al., 2009).

Nas bases de dados com menos de 50 observacdes, os valores de Z scores inferiores a -
2.5 e superior a 2.5 sdo considerados outliers. Ja em bases grandes, superiores a 50, os valores
inferiores a -3.3 e superiores a 3.3 sdo outliers. Pelo calculo amostral, a pesquisa é
compreendida como um conjunto de dados grande (SARABANDO, 2009). Apés a
padronizacdo das variaveis foram identificadas observacdes com dois ou mais escores padrao
atipicos. Das 558 observacdes, 29 foram consideradas atipicas. Dessas 29, nas questdes abertas

ndo foram identificadas respostas sélidas, indicando que os respondentes estavam participando
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sem compromisso com a veracidade dos dados fornecidos. Optou-se por excluir essas 29
respostas. A base de dados chegou entdo a 529 observacdes.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA E DISCUSSAO

Os respondentes sdo de 158 municipios do pais, sendo 75,6% dos individuos
pertencentes a regido Sudeste do pais. Juiz de Fora, S&o Paulo, Trés Rios e Rio de Janeiro sao
0s municipios com maior quantidade de individuos participantes da pesquisa. Justifica-se o
namero de respostas nestas localidades pelo contato da pesquisadora com estes municipios. Os
estados com maior quantidade de respondentes foram Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Minas Gerais,
Rio Grande do Sul, Parana e Bahia.

No apéndice C encontram-se os quadros com as quantidades de respostas por
municipios, estados e regides brasileiras, além do qual demonstram os estados que ndo tiveram

respondentes: Piaui, Acre, Roraima e Amapa.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES E ESTATISTICA DESCRITIVA

De acordo com os dados coletados, das 529 respostas, 492 foram feitas por mulheres,
correspondendo a 93% do total. Observa-se que 37 homens responderam ao questionario,
evidenciando assim que o consumo de cosméticos sustentaveis ndo é exclusivamente feminino
(Tabela 1).

Tabela 1 - Sexo dos respondentes

Sexo Frequéncia Porcentagem
Feminino 492 93,0
Masculino 37 7,0

Total 529 100,0

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

No que concerne a idade, 0 maior grupo respondente foi dos individuos entre 25 e 34
anos, sucedido pelo grupo de 18 a 24. A reportagem do O Globo (2019) com dados da Natural
Tech subsidia a informacdo que as geracGes mais atuais, incluindo os millenials, tem auxiliado
a impulsionar a producdo de produtos sustentaveis, em especial os cosméticos. Assinala-se a
baixa participacdo de individuos acima de 55 anos (Tabela 2).

Tabela 2 - Faixa etéaria dos respondentes

Faixa etaria Frequéncia Porcentagem
18a24 196 37,1
25a34 217 41,0
35a44 72 13,6
45a 54 28 5,3
55a64 12 2,3

a partir de 65 4 0,8

Total 529 100,0

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).
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Dentre a escolaridade dos 529 respondentes, 51,2% possuem o ensino superior e 29,3%
possuem algum tipo de po6s-graduagdo. Pouco mais de 80% dos individuos foram além da
educacdo basica brasileira, caracterizando a amostra como pessoas com um bom nivel de

escolaridade (Tabela 3).

Tabela 3 - Escolaridade dos respondentes

Escolaridade Frequéncia Porcentagem
Fundamental 3 0,6
Médio 100 18,9
Superior 271 51,2
MBA/ Especializacdo 83 15,7
Mestrado 60 11,3
Doutorado 12 2,3
Total 529 100,0

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Ja a renda de 53,9% dos entrevistados ¢ de até 2 salarios minimos, o que corresponde a
R$ 1.908,00. O valor do salario minimo utilizado nesta pesquisa (R$ 954) refere-se ao ano da
coleta de dados, o salario de 2018. Com 22,7% de respostas, os valores entre R$ 1.908,01 e R$

3.816,00 sdo o segundo grupo mais frequente desta pesquisa (Tabela 4).

Tabela 4 - Renda dos respondentes

Renda Frequéncia Porcentagem
até 2 salarios 285 53,9
Entre 2 e 4 salarios 120 22,7
Entre 4 e 6 salarios 61 11,5
Entre 6 e 10 salarios 45 8,5
Mais de 10 salarios 18 3,4
Total 529 100,0

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Quanto ao estado civil, 63,1% s&o solteiros e 31,9% casados ou em unido estavel (Tabela
5). As caracteristicas predominantes dos sujeitos da pesquisa sao de mulheres adultas jovens,

solteiras, com ensino superior e com rendimento de até 2 salarios minimos.

Tabela 5 - Estado civil dos respondentes

Estado civil Frequéncia Porcentagem
Solteiro 334 63,1
Casado/unido estavel 169 31,9
Divorciado/separado 24 4,5
Vilvo 2 0,4
Total 529 100,0

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).
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Na parte da estatistica descritiva podemos observar todas as varidveis (Tabela 6). De
acordo com os codigos de cada grupo de variaveis temos os aspectos: “MHA” — Mudanga de
habito, “CEE” — Consciéncia ecoldgica e ética, “VAI” — Vaidade, “USO” — Uso de cosmeéticos,
“ISA” — Importancia da saude, “CSA” — Consciéncia da saude, “MID” — Influéncia das midias,
“FAM” — Influéncia do nucleo familiar e amigos, “BEM” — Influéncia dos conhecidos, “PRE”
— Prego, “DIS” — Conveniéncia e disponibilidade, “QUA” — Qualidade, “EMB” — Embalagem.
No apéndice A encontra-se as variaveis e seus respectivos itens correspondentes da tabela

abaixo.

Tabela 6 - Estatistica descritiva

Variaveis N Minimo Maximo Meédia Desvio Padrao
MHAO01 529 1 7 5,25 1,536
MHAO02 529 1 7 4,58 1,635
MHAOQ3 529 1 I 5,45 1,712
CEEO1 529 1 7 5,89 1,415
CEEO02 529 1 7 6,16 1,253
CEEO03 529 1 7 6,55 0,976
CEEO4 529 1 I 5,35 1,429
VAIO1 529 1 7 5,54 1,395
VAI02 529 1 7 5,36 1,415
VAIO3 529 1 7 4,95 1,525
usoo01 529 1 7 5,61 1,484
us002 529 1 7 5,00 1,428
US003 529 1 7 4,41 2,160

ISA01 529 1 7 5,78 1,330
ISA02 529 1 7 5,29 1,530
ISA03 529 1 7 5,66 1,455
CSA01 529 1 7 5,92 1,269
CSA02 529 2 7 6,04 1,200
CSA03 529 1 7 5,90 1,219
MIDO01 529 1 7 5,78 1,499
MIDO02 529 1 7 6,29 1,138
MIDO03 529 1 7 4,58 1,967
MID04 529 1 7 3,64 2,098
FAMO1 529 1 7 5,47 1,632
FAMO02 529 1 7 5,70 1,361
FAMO3 529 1 7 4,13 2,096
FAMO04 529 1 7 3,72 1,890
CONO1 529 1 7 451 2,028
CONO02 529 1 7 3,07 1,826
CONO03 529 1 7 4,96 1,738
PREO1 529 1 7 5,24 1,563
PRE0O2 529 1 7 5,14 1,658
PREO3 529 1 7 5,65 1,536
DIS01 529 1 7 541 1,546
DIS02 529 1 7 5,31 1,737
DIS03 529 1 7 4,87 1,815
DIS04 529 1 7 442 1,945
QUAO01 529 2 7 6,52 0,853
QUAD2 529 1 7 3,78 1,905
QUAO3 529 1 7 5,56 1,408

(Continuacgéo da tabela na proxima pagina)
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(Continuagéo da tabela)

Variaveis N Minimo Maximo Meédia Desvio Padrao
EMBO1 529 1 7 572 1,547
EMBO02 529 1 7 6,02 1,335
EMBO03 529 1 7 6,38 1,073

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Nota-se que somente as variaveis “CSA02” e “QUA02” nao foram assinaladas com o
minimo que era 1. Dentre as variaveis com médias altas (acima de 6) temos “CEE02”,
“CEE03”, “CSA02”, “MID02”, “QUA02”, “EMBO02”, “EMBO03”. E dentre estas variaveis
temos com desvio padréo baixo (igual ou abaixo de 1,5) todos os itens menos o “QUA02”.
Médias altas e desvio padrdo baixo podem indicar que h& grande quantidade de respondentes
assinalando o maximo possivel nesses itens, o valor 7. Sendo assim, itens sobre Consciéncia
ecoldgica e ética, Consciéncia sobre a salde, Midias e Embalagens demonstram potencial
relevancia no estudo.

No que concerne as médias centrais (proximas a 5) temos quinze variaveis apresentando
essa especificidade. Destas variaveis com medias centrais e desvios padrdo altos (igual ou maior
a 2), que significam menor quantidade de respostas nos extremos da escala, temos “USO03” e
“CONO1”. Estas variaveis correspondem aos aspectos de Uso de cosméticos e Influéncia dos
conhecidos, respectivamente. As varidveis observadas como tendo possivel relevancia serdo
testadas na AF.

4.2 QUESTOES ABERTAS

Na parte final do questionario foram disponibilizadas trés questdes abertas a fim de se
descobrir mais da opinido dos respondentes sobre cosméticos sustentaveis. A primeira questao
inserida foi “Qual a principal caracteristica vocé valoriza ao comprar um cosmético
sustentavel?”. As respostas foram organizadas por frequéncia no site WordArt e foram
excluidos os artigos e preposicdes das frases. No total, 95 palavras foram identificadas através
do site. Mesmo com 529 respondentes, muitos deles responderam mais de uma caracteristica
na questdo, chegando no total de uso de 840 vezes as palavras. Na tabela abaixo é demonstrada

as primeiras vinte palavras mais frequentes inseridas pelos respondentes (Tabela 7).
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Tabela 7 - 20 palavras mais frequentes sobre caracteristica de produto

Posicao Caracteristica Frequéncia
1 Qualidade 182
2 Meio Ambiente 76
3 Teste em Animais 66
4 Preco 57
5 Procedéncia Natural 33
6 Embalagem 30
7 Saude 30
8 Vegano 29
9 Ingrediente 28
10 Sustentavel 22
11 Custo beneficio 19
12 Composicdo 16
13 Sem Petrolato 13
14 Reciclavel 13
15 Sem Quimicos 11
16 Eficacia 10
17 Valor 10
18 No e low Poo 10
19 Sem Parabenos 10
20 Cruelty free 8

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Através do site WordArt também foi gerada uma nuvem de palavras para melhor ilustrar
0 quantitativo de respostas e demonstrar as outras palavras inseridas. Observa-se entdo a
qualidade como principal caracteristica a ser considerada na compra de cosméticos
sustentaveis, seguida por questdes ambientais, éticas como testes em animais, de salude e
procedéncia, assim como elementos da propria formulacdo (Figura 8). Outras caracteristicas

compreendidas pelos respondentes foram desempenho, preco, composicao e ser reciclavel.
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Figura 8 - Nuvem de caracteristicas
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Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

A qualidade é a palavra mais destacada como principal caracteristica de compra. No
sentido geral, qualidade engloba véarios aspectos, como alguma caracteristica propria,
desempenho, confiabilidade, aparéncia, padrOes estipulados, satisfacdo, experiéncias,
durabilidade e outras mais variadas dimensbes que podem também variar com cada
consumidor, pois a demanda é diferente de cada individuo. Outras caracteristicas a serem
destacadas € o preco, processo produtivo, cheiro, embalagem, rétulo e a preocupacdo da
empresa (CHURCHILL; PETER, 2012).

Solomon (2011) complementa que a qualidade pode ser uma compara¢do do individuo
entre expectativa e o desempenho acerca de um produto. Muitas das caracteristicas que podem
ser compreendidas na literatura como constituintes do atributo qualidade estdo presentes na
nuvem de caracteristicas, como preco, aroma, procedéncia, formula e dar resultados, por
exemplo. Identificar qual ou quais caracteristicas, dentre essas englobadas pelos respondentes,
que constituem a definicdo de qualidade no contexto de cosméticos sustentaveis pode ser

compreendida como uma oportunidade de pesquisa futura.

A segunda questao era “Qual marca deste tipo de cosmético vocé mais utiliza?”. Das
529 respostas, extrairam-se 135 palavras que foram utilizadas 796 vezes. As trés marcas mais

citadas foram a Lola Cosmetics, a Natura e Salon Line. Abaixo podem-se observar as vinte
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marcas mais utilizadas pelos respondentes (Tabela 8). Das 20, somente uma ndo é brasileira
(Elseve) e uma ¢ indefinida (Produtos artesanais).

Tabela 8 - 20 palavras mais frequentes sobre marcas

Posicéo Marcas Frequéncia
1 Lola 138
2 Natura 95
3 Salon Line 54
4 Skala 54
5 Boticario 46
6 Yamasterol 42
7 Granado 41
8 Cativa Natureza 25
9 Phebo 18
10 Inoar 16
11 Surya 14
12 Produtos artesanais 11
13 Unevie 10
14 Soul Power 9
15 Baims 8
16 Fefa pimenta 8
17 Live aloe 7
18 Bioextratus 7
19 Leite de rosas 6

20 Elseve 6
Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Na nuvem gerada para melhor visualizacdo das outras marcas citadas pelos respondentes
(Figura 9) podemos observar marcas convencionais conhecidas como Boticario, Tresemmé,
Johnson, Avon e Granado, marcas importadas como Badger, Deva Curl e Body Shop, marcas
de producdo mais artesanal e voltada para produtos naturais, como Semente Bioprodutos, Fefa
Pimenta, Samauma Biocosméticos. Segundo dados do site Cosmetic Innovation (2018), em
2017 a Lola Cosmetics foi a quarta marca de cosméticos mais procurada no Brasil, seguida pela
Vult.
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Figura 9 - Nuvem de marcas
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Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

A terceira pergunta aberta foi “Por que vocé optou por usar este tipo de cosmético?”.
Na triagem obteve-se 1348 repeticGes de 270 palavras, e as trés primeiras foram qualidade,
ambiente e satde. Na tabela 9 observam-se os vinte mais frequentes motivos de opcéo de uso

de cosméticos sustentaveis.

Tabela 9 - 20 palavras mais frequentes sobre motivo de uso

Posicdo Motivo de uso Frequéncia
1 Qualidade 140
2 Ambiente 93
3 Saude 68
4 Produto 67
5 Animais 59
6 Cabelo 53
7 Preco 36
8 Melhor 35
9 Pele 31
10 Resultado 20
11 Poo 20
12 Vegano 20
13 Ingrediente 18
14 Sustentabilidade 17
15 Livre 16
16 Saudavel 15

(Continuacgéo da tabela na proxima pagina)
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(Continuagéo da tabela)

Posicéo Motivo de uso Frequéncia
17 Beneficio 14
18 Sustentavel 13
19 Alergia 13
20 Marca 13

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Teste por indicacdo de amigos, por serem nao comedogénicos e hipoalergénicos, por ser
marca brasileira, ter compostos naturais, ser “bom, barato e vegano” (respondente 153), ser
saudavel, ser livre de elementos toxicos a pele e saude, ter preco baixo, por questdes morais,
preocupacdo com o futuro, ndo testar em animais e uso da técnica low e no poo, além de fécil
acesso sdo alguns dos motivos elencados pelos respondentes.

Dentre as respostas da pergunta, algumas podem ser destacadas como a do respondente
8 “Pelo lado sustentavel: embalagens e esfoliantes que usam sementes no lugar de
microplastico. E Pela conveniéncia: prego € acessivel e consigo encontrar com facilidade”, ou
pelo respondente 473 “Porque eu sei que tenho responsabilidade pelo meu consumo e pelos
residuos e impactos que ele gera”. Essas duas respostas demonstram que a preocupagdo com
residuos e embalagens na compra, e estas sdo fontes de certificacdo pelo IBD, além de objeto
de estudo de Bedante (2004) e Schwabl (2018) sobre consumo de embalagens e microplasticos
que evidenciam os danos a fauna e flora.

Além da preocupacdo com o meio ambiente, é notoria a quantidade de respondentes
atentando para a causa da crueldade e testes em cobaias (59 respostas). O respondente 15
sublinha: “Porque séo livres de crueldade contra animais, e minha principal preocupacéo é com
essa causa”. O termo cruelty-free esteve presente nas respostas, e € um dos achados de Pudaruth,
Juwaheer e Seewoo (2015) como motivadores de compra de cosméticos sustentaveis. Abaixo

encontra-se a nuvem com as 270 palavras identificadas (Figura 10).
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Figura 10 - Nuvem de motivos de uso
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Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).
Outra preocupacdo dos respondentes é com a saude. Segundo o respondente 273
“Preocupagdo com o meu bem-estar e 0 bem-estar das pessoas a minha volta”. O individuo 252

corrobora:

“A pele é o maior 6rgéo, entdo devemos ter atengdo ao que colocamos nela. Inclusive
tem algumas pesquisas que indicam que alguns ingredientes podem causar cancer ou
disrupgdo endocrina”.

A saude é um dos principais fatores de preocupacdo dos respondentes, e haver respostas
com informaces de pesquisas (ROCHA et al. 2018) e dados atuais de uso de cosméticos, além
de possiveis encargos a salde, demonstra que ha conhecimento ou ao menos curiosidade dos
consumidores deste tipo de produto. O respondente 474 complementa: “Sdo produtos de
excelente qualidade cuja empresa se preocupa com questdes que outras marcas ndo acham
relevantes”. A composicao dos cosméticos entra em pauta, assim como 0 posicionamento de
mercado das organizacdes, estratégias de marketing verde e oferecimento de novos produtos e
servicos preocupados com o ambiente (FENKER et al., 2015).

O individuo 175 confirma que o posicionamento das organizacGes importa: “Nao ligo
para marca em si, mas como ela se posiciona. Mesmo porque, acredito ser importante incentivar
e, portanto, compro de grandes empresas e pequenos produtores”.

Além da estratégia, o consumidor compreenderia também como um meio da empresa
se solidarizar e/ou legitimar a causa, segundo o respondente 528: “E uma pauta que precisa ser

defendida, precisa de voz”.
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4.3 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Compreendendo os pressupostos e as analises que serdo realizadas na pesquisa, foram
agregados todos os critérios para interpretacdo dos dados na parte da andlise fatorial

exploratoria e de confiabilidade. Os critérios podem ser encontrados em resumo na Tabela 10.

Tabela 10 - Critérios para adequacao

Funcao Medida Parametro de aceitacdo
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,500
Matriz de correlacéo Teste de Esfericidade de Significancia <0,05
Bartlett
Validade Comunalid:.;lde (h?) > 0,50
Carga fatorial (CF) > 0,40
Confiabilidade alfa de Cronbach > 0,70

Fonte: adaptado de Hair et. al. (2005); Favero et al. (2009); Malhotra (2012).

Na primeira parte da andlise fatorial exploratéria (AFE) foram inseridos no SPSS as
varidveis geradas por cada item do questionario. No programa foi realizada a reducdo de
dimensdo através do fator. O método escolhido foi 0 de componentes principais. No primeiro
momento foi analisado o teste KMO e o teste de esfericidade de Bartlett (Tabela 11). Segundo
os dados, a analise fatorial € apropriada para ser realizada. Em especial, 0 KMO € acima de

0,500, que ¢ aceitavel, e acima de 0,800 que é bom.

Tabela 11 - Teste KMO e Bartlett
Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de amostragem. ,886
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 9925,230

Bartlett O.If 903

Sig. ,000

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Quanto ao teste de esfericidade de Bartlett, a significancia mostrar-se abaixo de 0,05
evidenciando que h& correlagdes significativas entre as varidveis, reafirmando a pertinéncia do
uso da anélise fatorial. Em um segundo momento foi analisada a comunalidade, que identifica
variancias explicadas por fatores comuns da pesquisa. De acordo com os critérios de adequacao,
valores abaixo do estipulado poderdo ser excluidos pois tais variaveis ndo explicariam o0s
fatores. O valor da comunalidade varia por autor e pesquisa. Nesta foi testada o emprego dos
valores de 0,40 e 0,5 (HAIR et al., 2005; FAVERO et al., 2009; MALHOTRA, 2012).

Escolheu-se utilizar o valor 0,50, visto que a variancia explicada acumulada usando o
critério 0,40 foi de 57,5%, e no critério de 0,50 foi 68%. Além disto foi considerado o
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agrupamento de variaveis na carga fatorial. No critério 0,40, o Fator 1 foi composto por 14
variaveis, o que explicaria pouco na teoria, versus a composi¢do de 7 variaveis no critério 0,50.
Segundo Hair et al., (2005), a interpretacao de fatores pode levar em consideracéo a eliminacéo
de variavel da anélise, até mesmo aplicar um método de rotacao diferente.

Na sequéncia encontram-se as variaveis e suas respectivas comunalidades. Foram
assinaladas as células que possuem comunalidade abaixo do aceitado nos parametros desta
pesquisa (Tabela 12).

Tabela 12 - Comunalidade das variaveis
Variavel Extracdo
MHAO1 ,614
MHAOQ2 ,582
MHAOQ3 ,582

CEEO1 ,560
CEEQ2 415
CEEOQ3 471
CEE04 ,378
VAIO1 ,644
VAIO2 723
VAIO3 ,676
usoo01 ,596
usoo02 ,604
uS003 ,235
ISA01 ,450
ISAQ02 ,705
ISAQ3 ,537
CSA01 ,769
CSA02 ,7136
CSA03 ,709
MIDO1 ,582
MID02 ,546
MIDO03 ,622
MID04 ,395

FAMO1 ,526
FAMO02 ,508
FAMO3 ,538
FAMO04 ,647
CONO1 ,501
CONO2 ,481
CONO3 ,299

PREO1 ,436
PREO2 ,452
PREO3 ,435
DIS01 ,533
DIS02 ,482
DIS03 ,551
DIS04 ,426

QUAO01 ,321
QUAQ2 ,481
QUAO03 ,266
EMBO01 ,550
EMBO02 ,642
EMBO03 ,563

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).
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Apos a exclusdo das variaveis com valor abaixo de 0,500 foi realizada novamente a
extracdo de componentes principais. Nesta segunda fase, mais duas variaveis apresentaram
valores abaixo de 0,500: “ISA03” com 0,493 e¢ “CONO1” com 0,490. Conforme Rezende,
Fernandes e Silva (2007), as comunalidades ainda abaixo do estabelecido como critério na
pesquisa foram novamente retiradas e realizado o método de componentes principais. A decisdo
pela nova extracdo foi dada pelas varidveis constituintes dos fatores, nas quais de acordo com
a teoria foram mais plausiveis de explicacéo, pelo valor da variancia explicada que aumentou
(de 65% para 68%) e pelo método utilizado por Rezende, Fernandes e Silva (2007). Das 43
variaveis iniciais chegamos ao numero final de 25 variaveis a serem analisadas.

Com a excluséo das variaveis pela comunalidade, o KMO sofreu modificacdo de 0,886
para 0,846. Mesmo com a mudanca, o valor continua bom para seguir com a andlise fatorial.
No que concerne a variancia explicada, o proximo passo foi a extracdo da variancia total
explicada. Baseado no autovalor com valor superior 1, no scree plot e na verificagcdo de

interpretabilidade dos fatores, escolheu-se utilizar 7 fatores extraidos (Tabela 13).

Tabela 13 - Extracdo da variancia dos componentes principais

e Somas de extracdo de Somas rotativas de
Valores préprios iniciais
carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado
Componente
Total O/?Ade. % . Total %Ade. % . Total O/?Ade. % .
variancia  cumulativa variancia  cumulativa variancia  cumulativa

1 6,290 25,162 25,162 6,290 25,162 25,162 3,746 14,985 14,985

2 3,290 13,160 38,321 3,290 13,160 38,321 3,252 13,006 27,991

3 1,879 7,514 45,836 1,879 7,514 45,836 2,325 9,301 37,292

4 1,636 6,543 52,379 1,636 6,543 52,379 2,156 8,623 45,915

5 1,474 5,895 58,274 1,474 5,895 58,274 2,059 8,237 54,152

6 1,382 5,630 63,804 1,382 5,530 63,804 1,835 7,342 61,494

7 1,060 4,238 68,042 1,060 4,238 68,042 1,637 6,548 68,042
8 ,896 3,683 71,625
9 122 2,887 74,512
10 ,700 2,800 77,312
11 ,643 2,573 79,885
12 ,554 2,217 82,102
13 ,498 1,992 84,094
14 ,469 1,877 85,970
15 ,438 1,752 87,723
16 ,403 1,612 89,335
17 ,387 1,550 90,885
18 ,335 1,338 92,223
19 324 1,295 93,518
20 ,316 1,264 94,782
21 ,304 1,214 95,996
22 ,285 1,139 97,136
23 ,253 1,011 98,146
24 ,248 ,994 99,140
25 ,215 ,860 100,000

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).
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Os 7 fatores tém variancia explicada cumulativa de 68,04%. Os fatores extraidos podem
ser observados no scree plot (Figura 11) que os fatores com autovalor acima de 1 foram retidos.
O autovalor ser de valor acima de 1 responde ao critério da raiz latente ou Kaiser. Esse critério
é explicado pela componente que deve compreender a variancia da variavel do modelo. Sendo
as variaveis previamente observadas como padronizadas, como visto no Z scores, a média é 0
e variancia igual a 1, a variancia explicada por cada fator acima de 1 é dada como significativa,

segundo Favero et al. (2009).

Figura 11 - Scree plot dos fatores
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Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Apos a extragdo dos fatores, que resultaram num total de 7, as varidveis e suas cargas
fatoriais foram rotacionadas no método Varimax. A extracdo teve como critério levar em

consideragdo somente cargas acima de 0,400, que sdo apresentadas na Tabela 14.
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Tabela 14 - Cargas fatoriais rotacionadas

Variaveis Fatores
1 2 3 4 5 6 7

MHAO2 ,825 ,017 117 ,008 ,013 ,011 ,048
MHAOQ3 176 ,053 ,072 ,062 ,168 -,008 -,001
ISA02 734 -,016 ,118 ,386 ,103 ,055 ,065
MHAO01 ,689 -,068 ,156 ,352 ,141 -,015 114
CEEOQ1 ,687 ,037 ,255 -,050 ,167 ,070 -,028
DIS01 ,483 ,071 ,099 ,450 ,207 ,048 ,194
VAI02 -,027 ,849 ,161 -,047 ,019 ,077 ,060
VAIO3 ,014 ,798 ,156 -,085 ,013 114 ,078
VAIO1 ,026 ,790 ,140 ,013 ,012 ,088 ,087
uUso02 ,070 757 -,058 ,148 -,085 -,036 -,021
Usoo01 -,019 ,756 -,021 ,182 ,009 -,020 -,021
CSA02 ,151 ,133 874 ,106 ,075 ,040 ,049
CSA01 ,207 ,140 ,861 ,123 ,079 ,074 ,027
CSA03 ,331 ,098 ,694 ,282 122 ,163 112
MID02 ,043 ,067 ,128 , 126 ,135 ,139 -,124
MIDO01 ,225 ,162 ,254 ,699 ,118 ,118 ,013
MIDO03 ,506 -,016 ,033 ,585 -,041 ,118 ,034
EMB02 ,151 -,004 ,065 ,101 ,843 ,070 ,020
EMBO03 ,064 -,033 124 ,058 ,763 ,096 -,103
EMBO01 ,288 -,006 ,023 ,123 728 ,028 217
FAMO1 ,067 ,098 ,060 ,166 ,116 ,848 ,113
FAMO02 -,025 ,085 ,130 ,163 ,092 ,821 ,109
FAMO4 ,231 ,060 ,060 -114 -,004 ,316 712
DIS03 -,215 ,098 ,037 ,187 124 -,269 ,685
FAMO3 ,200 ,039 ,076 -117 -,030 ,368 ,684

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Observa-se na tabela a presenca de duas variaveis com as cargas fatoriais cruzadas, as
variaveis “DIS01” e “MID03”. A variavel “DIS01” corresponde ao item “Sempre que ha
disponibilidade de cosméticos sustentaveis na loja, eu dou preferéncia a eles na compra”,
alocada no aspecto Conveniéncia e Disponibilidade, e esta nos fatores 1 e 4, assim como a
variavel “MID03”. Esta ultima refere-se ao item “Eu visualizo o perfil de empresas fabricantes
na internet para verificar se o produto que desejo adquirir possui caracteristicas ecologicamente
corretas” pertencente ao aspecto Influéncia das midias.

Em uma anélise prévia, a varidvel “MID03” estd mais relacionada teoricamente com o
fator 4 do que com o fator 1, enquanto a variavel “DIS01” pode se relacionar com os dois
fatores. A fim de testar o posicionamento das variaveis e a confiabilidade dos fatores foi

realizada a medida diagnostica do alfa de Cronbach.
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4.5 POSICIONAMENTO DAS CARGAS CRUZADAS

Com auxilio do alfa de Cronbach, as variaveis com cargas cruzadas “DIS01” e “MID03”
foram testadas para serem realocadas ou ndo de acordo com sua carga fatorial (Tabela 15).
Primeiramente, a carga fatorial foi observada com a variavel estando presente no primeiro fator
em que esta alocada. Logo apo6s, a varidvel foi retirada do fator, e entdo calculado o alfa
novamente. O mesmo foi feito para as duas variaveis com essa especificidade. O modo de
escolha do fator a ser realocado ou mantido é o valor da carga fatorial mais alta ou significante,
visto que Hair et al. (2009) assume o valor de 0,600 como aceitavel numa pesquisa exploratoria,
e 0,700 como aceitavel em pesquisas em geral.

Tabela 15 - Alfa de Cronbach com as variaveis de carga cruzada

Primeiro e
Alfa Alfa do fator Alfa Alfa do fator . .
L segundo o o Posigéo de
Variavel inicial do lsema inicial do 4sema ~
fatores ” ” realocacdo
fator 1 variavel fator 4 variavel
alocados
DIS01 le4 0,852 0,676 Fator 4
0,863 ! 0,722 '
MIDO03 le4 ! 0,861 ! 0,650 Fator 4

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).
De acordo com as cargas fatoriais obtidas com o modelo de alfa de Cronbach, as duas
variaveis “DIS01” e “MIDO03” ficam retidas no fator 4. A Tabela 16 expBe 0 posicionamento

dos itens com cargas cruzadas.

Tabela 16 - Posicdes finais das varidveis com carga cruzada

Quantidade de  Quantidade de S Alfa final
Fator R A Alfainicial
variaveis inicial  variaveis final recalculado
1 7 5 0,863 0,855
4 4 4 0,722 0,722

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Apos finalizada a analise das cargas cruzadas, o alfa de Cronbach foi utilizado para
calcular o grau de consisténcia interna ou confiabilidade das variaveis. Na proxima se¢ao serdo

abordados os resultados e fatores obtidos na confiabilidade.

4.6 ANALISE DE CONFIABILIDADE DOS FATORES OBTIDOS NA ANALISE
FATORIAL

Na analise de confiabilidade foram testadas as variaveis componentes de cada fator
através do alfa de Cronbach. A disposicdo das 25 varidveis pode ser vista nos 7 fatores
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identificados na figura 12. A referida figura esta disposta em ordem crescente no grau de
confiabilidade cada fator, com sua nomenclatura baseada no referencial tedrico, seu respectivo

grau de confiabilidade e por ultimo o seu quantitativo de variaveis constituintes.

Figura 12 - Confiabilidade e quantidade de variaveis dos fatores

S5 3 vanaveis
o =10,864
Vaidade e bem-estar 5 variive:
0= 0857 variaveis

Neio ambiente e

consciéneia ética
o=102855
Fatores que influenciam o
consumo de cosméticos N Familia e amigos i
sustentaveis i a=0,798
VE = 68,04%
Embalagem —
a=0,744
Comunicacdo e —
o=0722
Pessoas proximas e
e
o=0.56%

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Na AF foram identificados sete fatores que influenciam a compra de cosméticos
sustentaveis. O fator com maior grau de confiabilidade é a Sadde. Os cosméticos, em sua
concepcao inicial, compreendem produtos para higiene e beleza. Somam aos nossos dados,
autores como Csorba e Boglea (2011), apontando que 0s consumidores se preocupam com a
salde e prestam atencdo nos cosméticos que consomem. E de fato visto no trabalho de Rocha
et al. (2018), os cosméticos afetam a saude. Obtivemos os mesmos resultados do fator
Consciéncia da saude, como no trabalho de Michaelidou e Hassan (2008). O fator Saude
também é embasado pelos trabalhos de Lages e Vargas Neto (2002); Tozzo Bertoncello e
Bender (2012); Isaac (2016); Ghazali et al. (2017), onde é evidenciada a questdo de tentar ser

sadio na compra desse tipo de produto. Esse fator entdo aponta uma grande tendéncia de
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consumo de opg¢des mais sustentaveis e seguras a saude por parte dos consumidores (TOZZO;
BERTONCELLO; BENDER, 2012). Abaixo encontram-se as variaveis do fator:

CSAO0L1 - Eu reflito muito sobre minha satde.

CSAO2 - Eu estou alerta as mudancas na minha salde.

CSAO03 - Minha consciéncia sobre a salde ir4 afetar minha atitude em relagdo a
cosméticos sustentaveis.

O segundo fator identificado é a Vaidade e bem-estar sendo relevantes no consumo de
cosméticos sustentaveis. Os aspectos compreendidos por este fator sdo a Vaidade e Uso de
cosmeéticos, ambos pertencentes a dimensdo Bem-estar. A aparéncia, ser bonito, a maneira com
que o individuo se apresenta sdo alguns itens deste fator. Outro aspecto encontrado foi que
existe uma idealizacdo da beleza ligada também a utilizacdo de cosméticos. Isto leva a uma
nova conceituacdo referente ao uso de elementos naturais para melhorar o aspecto do cabelo e
pele. Um exemplo a ser citado é o uso de produtos no e low poo, que segundo consumidores,
melhoram a condicdo dos cabelos (CLARKSON et al., 2016). Strehlau, Claro e Laban Neto
(2014); Liobikiene e Bernatoniené (2017), que embasaram o fator Vaidade e bem-estar,
pontuam o egocentrismo, melhorias para a pele e preocupacdo com a aparéncia como algumas
das motivacdes por trds da compra. As varidveis componentes do fator séo:

VAIOL - A maneira como eu me apresento é extremamente importante para mim.

VAIO2 - Vale a pena o esforco para ter uma melhor aparéncia.

VAIO3 - E importante que eu apareca sempre com boa fisionomia.

USOO01 - Sinto-me mais bonito (a) quando utilizo algum tipo de cosmético.

USOO02 - Para mim, gastar dinheiro com produtos de beleza é sensato.

O fator Meio ambiente e consciéncia ética é o terceiro na ordem de confiabilidade. O
interesse por parte dos consumidores com o0s vieses ambiental e social da definicdo de
sustentabilidade, é destacado neste fator pela preocupacdo em prejudicar o ambiente, outras
pessoas, e com a extingdo de espécies da fauna e flora. Ainda é possivel observar por meio
desse fator que os individuos notam o posicionamento das empresas perante 0 meio ambiente,
através de desrespeito ou danos por elas causadas, tal qual visto em Schwabl (2018) e no caso
da morte dos corais (STATE OF HAWAII, 2018). Relembra-se que muito do que é mostrado
aos consumidores, pode ser respondido pela estratégia de marketing da organizacédo, que tenta
difundir novos produtos, cativar os individuos e se comprometer com valores éticos ambientais,
sendo esse comprometimento real ou sé greenwashing (KOTLER; KELLER, 2012; SANTOS

et al., 2014). Este fator possui 0s seguintes itens:
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MHAO1 - Quando eu tenho que escolher entre dois produtos cosméticos, eu sempre

escolho o que é menos prejudicial as outras pessoas e ao meio ambiente.

MHAQ2 - Eu ndo compro cosmeticos fabricados ou vendidos por empresas que

prejudicam o meio ambiente.

MHAO03 - Eu ndo compro cosméticos que podem causar a extingao de algumas espécies

animais ou vegetais.

ISA02 - Quando eu compro produtos cosméticos a preocupacdo com 0 meio ambiente

interfere na decisdo de escolha.

CEEOL1 - Paro de comprar cosméticos de uma empresa que mostra desrespeito pelo meio

ambiente.

O quarto fator € dado pela Familia e amigos como preponderantes no consumo de
cosméticos sustentaveis. Neste aspecto estdo 0s itens sobre pais e amigos aprovando o uso desse
tipo de cosmético. Dos quatro itens utilizados nesse fator no questionario, pelo menos dois
foram encontrados nos resultados. Escolheu-se manter os mesmos como resultado de pesquisa,
visto que eles foram explicativos no contexto, apesar de serem menos significativos no que diz
respeito a quantidade de itens por fator. Segundo Kim e Chung (2011) e 0 esquema proposto
por Liobikiené e Bernatoniené (2017), a compra de cosméticos sustentaveis feita pelo individuo
poderia engajar outras pessoas, tal como pais, familiares, amigos e colegas. Observa-se entdo
um aspecto dos Grupos de Referéncia corroborando o referencial, com familia e amigos. com
familia e amigos através das variaveis:

FAMO1 - Meus pais aprovariam meu consumo de cosméticos sustentaveis.

FAMO2 - Meus amigos aprovariam meu consumo de cosméticos sustentaveis.

Quanto ao quinto fator identificado, temos a Embalagem. Alguns autores (BEDANTE,
2004; RIBEIRO; VEIGA, 2011; TAMASHIRO et al., 2014; LADEIRA; SANTINI; ARAUJO,
2015; SINGHAL; MALIK, 2018) estudaram sobre a compra de cosméticos sustentaveis e sua
relagdo com a embalagem. Assim como 0s estudos supracitados encontraram relagdo com
embalagem, o quinto fator identificado nesse estudo evidencia aspectos sobre implicados na
compra de cosméticos sustentaveis. Por conseguinte, embalagens reciclaveis, biodegradaveis e
descarte de partes desnecessarias da embalagem sdo alguns dos aspectos componentes do fator.
Mesmo que os individuos conhecam pouco 0s cosmeéticos sustentaveis, pode haver afeto e
preocupacao ecologica, e portanto, a embalagem pode ser uma das caracteristicas levadas em
consideracdo na compra. Visto que também h& a degradacdo dos invélucros, a geracdo de
residuos poluentes pode afetar tanto os ecossistemas aquaticos quanto o préprio ser humano
(BEDANTE, 2004; TAMASHIRO et al., 2014). Estdo contidas neste fator as trés variaveis:
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EMBOL1 - Entre dois cosméticos iguais, eu compro aquele que possui embalagens

reciclaveis.

EMBO02 - Eu compraria um produto em uma embalagem biodegradavel antes de

comprar um similar em uma embalagem ndo-biodegradavel.

EMBO03 - Eu compraria um produto com uma embalagem menos atrativa se eu soubesse

que todo o pléstico e/ou papel desnecessario nesta embalagem tivesse sido eliminado.

O sexto fator é dado pela Comunicacdo e distribuicdo. Isto &, reportagens, internet e
visualizacdo do perfil das empresas que fabricam cosméticos sustentaveis sdo algumas das
fontes de informagBes dos consumidores, e possivelmente influenciadores no consumo. Ha
outro aspecto que se agrupou com as midias, a disponibilidade dos cosméticos em uma loja e
preferéncia pelos sustentaveis, quando ha tanto deles quanto dos convencionais para venda.
Medeiros et al. (2017) vé a influéncia de midias sociais como ferramenta de procura e
interatividade entre os individuos, assim como um meio das organizagdes atingirem um publico
maior. As midias seriam entdo um meio dos usuérios conhecerem melhor os produtos, trocarem
informacBes e opinides, além de observar a atuacdo dos fabricantes e a oferta de produtos
realizada por eles. Neste fator encontram-se os itens:

MIDO1 - Eu me interesso sobre reportagens que discutem sobre os cosméticos verdes.

MIDO02 - Para mim, a internet € importante fonte de informacdo sobre cosméticos

verdes.

MIDO03 - Eu visualizo o perfil de empresas fabricantes na internet para verificar se o

produto que desejo adquirir possui caracteristicas ecologicamente corretas.

DIS01 - Sempre que h& disponibilidade de cosméticos sustentaveis na loja, eu dou

preferéncia a eles na compra.

O sétimo e ultimo fator foi Pessoas proximas e conveniéncia. O fator obteve o grau de
confiabilidade abaixo do aceito no critério de 0,700, mas como o estudo foi exploratorio no
sentido de englobar diferentes dimensdes na compra de cosméticos sustentaveis, optamos por
manté-lo. Consideramos pertinente a retencao do referido, dado que o mesmo é produto direto
desta pesquisa, além de poder servir a futuras pesquisas. Quanto a composigédo do sétimo fator,
novamente a familia é relevante para a escolha de cosméticos sustentaveis. Outras pessoas,
como amigos e conhecidos, séo também importantes na intencdo de compra e consumo. Além
de pessoas proximas, a conveniéncia e disponibilidade de encontrar os cosméticos sustentaveis
em lojas ja frequentadas pelos consumidores é outro condicionante da compra. Em suma, este

fator corresponde a opinido e influéncia de conhecidos sobre cosméticos sustentaveis, e também

72



quando tem esses produtos na loja de costumeira compra do individuo (ISAAC, 2016). As
variaveis deste fator séo:
FAMO3 - Na minha familia ha outras pessoas que como eu utilizam cosméticos
sustentaveis.
FAMO4 - Muitas pessoas que sao importantes para mim pensam que eu deveria comprar
cosmeéticos sustentaveis.
DIS03 - Eu escolho o cosmético sustentavel de acordo com a conveniéncia de achar os
mesmos nas lojas que costumo comprar.
Apo6s a divulgacdo dos resultados e suas respectivas discussdes passaremos a discorrer
sobre as consideracdes das analises.

4.7 CONSIDERACOES SOBRE AS ANALISES

De acordo com os fatores identificados na revisdo bibliogréfica, hé cinco aspectos que
influenciam a compra de cosméticos sustentaveis: Atitudes de consumo ambiental, Bem-estar,
Saude, Grupos de referéncia e Atributos percebidos. Os trés primeiros sao referentes aos fatores
internos. Os Atributos percebidos sdo referentes aos fatores externos ao individuo e os Grupos
de referéncia sdo ligados ao fator social. Em grau de confiabilidade do alfa de Cronbach, os
fatores respondidos pela AF sdo 1) Salde, 2) Vaidade e bem-estar, 3) Meio ambiente e
consciéncia ética, 4) Familia e amigos, 5) Embalagem, 6) Comunicacdo e distribuicdo e 7)
Pessoas proximas e conveniéncia.

No framework da Figura 6, que teve como embasamento a TCP e as categorias de
Liobinkiené e Bernatoniené (2017), foram identificados 5 fatores que guiam o consumo. O
primeiro, que é o fator interno, foi confirmado por inteiro na AF como relevante na compra de
cosmeticos sustentaveis. Como o fator identificado no framework teve sua confiabilidade
comprovada nos trés aspectos na AF (Salde, Vaidade e bem-estar e Meio ambiente e
consciéncia etica), pode haver influencia e ser um dos principais motivadores da compra.

Ja os fatores sociais e externos se mostram intercalados na disposic¢ao dos fatores 4 a 7
da AF. Os grupos de referéncia compreendidos nesse estudo, como familia, amigos, conhecidos
e midias, responderam aos fatores sociais do modelo, enquanto somente o aspecto qualidade
ndo foi abarcado na AF. A qualidade inclusive é o termo mais citado em duas questdes abertas
do questionario, tanto como principal caracteristica considerada a se comprar um cosmético

sustentavel quanto como principal motivo de uso do produto. Utilizando os trabalhos sobre

73



cosméticos sustentaveis e verdes em outros paises citados ao longo desse trabalho, podemos
compreender mais dos achados dessa pesquisa.

Para Singhal e Malik (2018), a idade e escolaridade influenciam acerca de cosméticos
verdes, preco e recomendacdes a terceiros, apesar de consumidoras femininas e o processo de
compra terem baixa correlagcdo. Na presente pesquisa, 492 respondentes eram mulheres. Do
total de participantes, aproximadamente 78% com idade entre 18 e 34 anos (413 individuos), e
mais de 50% possuem ensino superior (374 pessoas do ensino fundamental até o superior).

Outros resultados a serem observados séo: o fato que por volta de 53% dos respondentes
possuirem renda de até 2 salarios minimos, a caracteristica prego ser evidenciada nas questoes
abertas como importante na hora da compra, e a marca mais utilizada ser a Lola. A marca Lola,
numa pesquisa de mercado, tem seus produtos de cabelo, por exemplo, variando de R$20 a
R$160. Ja a marca Skala custa R$10 ou menos, mostrando assim que ha diferentes cosméticos
sustentaveis, diferentes precos e um uso diversificado pelos respondentes.

Na abordagem de Liobinkiené e Bernatoniené (2017) (Figura 5), os fatores internos
estdo contidos nos sociais, que estdo respectivamente dentro dos externos. Mesmo estando o
fator interno inserido no externo, sdo abordados de forma separada no framework de seu artigo.
De acordo com seu trabalho realizado na Lituania, a salde (que teve resultado ndo significativo
na influéncia de compra de cosméticos), qualidade e marca sdo influenciadoras dos fatores
internos, sociais e externos do framework. Por sua vez, obtivemos resultados distintos nesta
pesquisa na parte fechada da aberta, onde a satde foi o principal fator incidente no consumo,
assim como a qualidade como o termo mais citado nas questdes abertas. Ja a categoria marca
teve pouca incidéncia nas questdes abertas.

O trabalho de Pudaruth, Juwaheer e Seewoo (2015) encontrou 8 fatores influenciadores
de compra de produtos cosméticos eco-friendly. Dentre os fatores, os autores encontraram
salde, consumo ético, apelo visual e fisico dos cosméticos, apelo ético e influéncias sociais.
Assemelha-se a essa dissertacéo os referidos dados.

Desta forma, os fatores incorporados no modelo da Figura 6 foram testados e com a
analise estatistica alguns aspectos ndo tiveram um grau aceitdvel de confiabilidade. Esta
situacdo pode indicar que, no contexto da amostra, alguns aspectos ndo sejam pertinentes na
escolha de cosmeticos sustentaveis. Com base nos aspectos e dimensdes englobados pelo
questionario, um dado se mostrou preponderante nas questfes abertas e insignificante na AF —
qualidade. Como ja dito, o atributo possui uma extensa definicao e significado, e mesmo com

a analise estatistica, pontua-se a importancia da qualidade nesse estudo.
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J& dois aspectos identificados no referencial tedrico e extraidos no CP como um s0,
pessoas proximas e conveniéncia possuiram baixo grau de confiabilidade. Reitera-se que
fatores, aspectos e dimensdes abarcadas neste estudo que tiveram baixo grau de significancia
ou confiabilidade sdo oportunidades de pesquisas futuras. Esses elementos podem indicar que
tais especificidades ndo foram relevantes para essa amostra

Logo, o modelo estruturado com base na Teoria de Ajzen (1985) incorpora 0s aspectos
que influenciam o comportamento de compra de cosméticos sustentaveis na realidade
brasileira. Na Figura 13, encontra-se o esquema baseado no aporte tedrico e nos resultados da
AF. O fator 7 apresenta-se pontilhado, visto o baixo grau de confiabilidade. Mantem-se o fator
por ser proximo do valor aceito para um estudo exploratdrio. Quanto a qualidade, as questfes
abertas evidenciaram sua relevancia e admitiu-se a mesma dentro do modelo, mesmo com a

comunalidade ndo confirmando-a.

Figura 13 - Modelo tedrico final do consumo de cosméticos sustentaveis

Ordem do
Fator
1° Saide
ae | WVaidade e Bem- Fatores | Crencas

estar internos comportamentais

30 Meio ambieiite &
consciéneia ética

4 | Familia e amigos

N Fatores Cren;as

i .
¢ Comunicagéo f.-" soCciais normativas
7¢ | Pessoas proximas ¢ ’
5° Embalagem

e Fatores Crengas de
@ -
6 Distribuigio , externos » P e

T Conveniéneia ¢

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).

Ap0s a construcdo deste modelo, que engloba os resultados da pesquisa, passa-se as

consideragoes finais do trabalho.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse trabalho foi identificar os fatores influenciadores do consumo de
cosméticos sustentaveis. Alem disso, o trabalho teve como objetivos especificos a identificacdo
das caracteristicas dos individuos da amostra coletada de consumidores, e a mensuracdo da
importancia dos fatores. Como elementos auxiliadores do objetivo geral, os especificos nos
mostraram o perfil e os fatores através dos 529 respondentes.

O perfil dos consumidores dessa pesquisa foram mulheres adultas jovens com ensino
superior, solteiras, com renda de até dois salarios minimos. As descobertas das questdes abertas
englobam que os consumidores preconizam a qualidade dos cosméticos sustentaveis, assim
como composicdo, meio ambiente, preco, salde e até mesmo os produtos que ndo utilizam
animais em teste. Esses respondentes utilizam cosméticos sustentaveis com procedéncia
variada, sendo de grandes companhias a pequenos produtores, de producdo em larga escala a
producdo artesanal, marcas estrangeiras a fabricacao propria. Ademais, pela questdo de marcas
pode-se observar que os individuos adquirem cosméticos sustentaveis com precos altos e
também baixos.

Com essa configuragdo, compreende-se que os interesses dos entrevistados com
cosmeéticos sustentaveis podem abarcar diferentes aspectos, sendo as vezes considerado o preco,
e sempre esperando a qualidade do produto. A qualidade pode ser o compromisso com
desempenho, procedéncia e composicdo, que sdo aspectos diretamente ligados ao que 0s
individuos se preocupam, unido ao meio ambiente, salde e vaidade, como observado nas
respostas abertas.

O segundo objetivo especifico, a mensuracdo da importancia dos fatores que
influenciam a compra de cosméticos sustentaveis, foi realizada através da analise fatorial. Com
68,04% de variancia explicada, sete fatores responderam o que influenciam os consumidores:
Saude, VVaidade e bem-estar, Meio ambiente e consciéncia ética, Familia e amigos, Embalagem,
Comunicacéo e distribuicdo e Pessoas proximas e conveniéncia.

Os dois primeiros fatores tém a ver com a preocupacgéo consigo, com o ego do individuo
e com sua autoestima. A atengdo com a salide é uma das premissas dos cosméticos sustentaveis,
que em algumas de suas embalagens evidenciam elementos que trariam maleficios a saude, e
que foram retirados da composicéo (Figura 3). O meio ambiente e questdes éticas entram como
terceiro fator, pondo em evidéncia o viés ambiental implicado na compra. A preocupagdo com
testes de cosméticos em cobaias € um dos principais motivos ambientais por trads da compra,

como Visto nas questdes abertas e no resultado da AF.
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Os grupos de referéncia também foram influéncias para os consumidores, sendo alguns
de forma mais significante e outros menos: familia, amigos, midia e pessoas proximas. Esse
resultado demonstra que as pessoas no entorno, sendo elas proximas ou ndo, e podendo estar
inseridas em redes sociais, interferem na decisdo dos individuos em comprar cosméticos
sustentaveis. Quanto ao fator embalagem, correlaciona-se bastante com a preocupagdo com o
meio ambiente. Os itens do questionario compreenderam a questdo de reciclagem, degradacédo
e descarte. A disponibilidade e conveniéncia esteve presente também na mensuragéo,
demonstrando que pode haver preferéncia dos consumidores no momento da compra por
cosméticos com Vviés sustentavel.

Ao contrario dos achados das questdes abertas, a AF ndo identificou o Preco e a
Qualidade como fatores relevantes estatisticamente. Conforme visto na bibliografia, ha autores
que observaram o preco sendo indiferente no comportamento de compra e outros identificando
que as pessoas s6 comprariam se 0 preco for baixo (Quadro 6). O preco poderia ser entdo
interpretado das duas formas pelos respondentes, tanto como o preco alto sendo limitador da
compra quanto sendo indiferente. A ndo significancia do Preco pode se dar também pelos itens
do questionario ndo terem sido pertinentes nessa pesquisa, ou seja, talvez outros itens ou esses
mesmaos sofrerem modificagdes poderiam tornar os fatores significantes.

Outra motivacdo sobre a insignificancia dos dois aspectos anteriores podem ser a
consciéncia dos respondentes na resposta, no qual nas assertivas abertas deixaram claro sua
preocupacado e tomarem nota, e nas fechadas nédo (respondentes 8 e 474). Através da Figura 13
pode-se resumir e concluir o objetivo geral de quais os fatores de influéncia. Esses fatores foram
identificados na AF e nas questdes abertas, com a estrutura embasada pela literatura.

Quanto as contribui¢des académicas, foram identificados novos aspectos a serem
estudados quanto a esse segmento de consumo, a saber, os atributos, a saude e 0 meio ambiente.
Os trés pilares resultantes dessa pesquisa mostram que os mesmos caminham paralelamente ou
de forma unissona como influenciadores de compra desse tipo de cosmético. Sublinha-se
também a figura das mulheres e do ensino superior como delineadores do perfil de compra,
assim como a renda, podendo indicar que independente do quanto se ganha, se ha interesse em
cosmeticos sustentaveis, ha opcdes para todos os bolsos.

Ainda sobre as contribuicdes dessa pesquisa, intentamos despertar mais estudos no que
tange ao setor de cosméticos na area de comportamento do consumidor e consumo sustentavel,
favorecendo também as organizacdes a pensar em desenvolver propostas de produtos que sejam
consonantes com o desenvolvimento sustentavel. Segundo o objetivo nimero 12 da ONU

(consumo e producédo responsaveis) e 17 (parcerias e meios de implementacdo), pode-se
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alavancar ganhos econémicos, sociais e ambientais com a producéo, consumo e parcerias entre
empresas produtoras, varejistas e governo no incentivo ao setor de cosméticos sustentaveis.

Acerca das contribuicdes desse trabalho temos a evidenciacdo da relevancia do
segmento de cosméticos com viés sustentavel no mercado brasileiro. Como uma implicacédo
gerencial, esse tipo de cosmético gera valor as organizag¢fes do segmento, visto que as mesmas
podem investir em producdo e estratégias de marketing para os consumidores, que tem
demandas especificas como composicéo dos produtos e preocupagdo com teste dos cosméticos
em animais.

Além disso, as organizacgdes sustentaveis podem gerar vantagens competitivas ao gerir
0 meio ambiente e o viés social com uma producdo mais limpa e comprometida e comprometida
com o bem-estar da sociedade, vendendo as caracteristicas diferenciais por tras dos produtos,
ndo somente como greenwashing. Essa estratégia tem sido adotada j& por algumas
organizacles, e pode ser observado no rétulo de suas embalagens e em propagandas
publicitérias.

Enquanto limitacdo do estudo pode-se observar as varidveis a serem contempladas no
instrumento de coleta. Alguns aspectos podem variar entre paises e regies, e como também
foram utilizados estrangeiros, alguns aspectos podem nao ter sido significantes por tal motivo
(exemplo: aspecto preco). Outra limitacdo € a utilizagdo de questionérios online em redes
sociais. O envio e recompartilhamento teve de ser realizado diversas vezes nas paginas, para
gue sempre estivesse em destaque (subir a publicacdo — “up”), assim como a demora de receber
respostas.

Evidencia-se entdo sugestbes de pesquisas futuras, como o aprofundamento nos
aspectos identificados como influenciadores, ou seja, Salde, Vaidade e bem-estar, Meio
ambiente e consciéncia ética, Familia e amigos, Embalagem, Comunicacdo e distribuicdo e
Pessoas proximas e conveniéncia, assim como a qualidade. A qualidade, de maneira especial,
possui uma definicdo ampla na literatura. Recomenda-se a identificacdo de qual ou quais
caracteristicas que constituem a definicdo de qualidade por parte dos consumidores,
relacionando ao contexto de cosméticos sustentaveis.

Além disso, sugere-se realizar um estudo com correlacdo entre os dados coletados das
variaveis com o perfil e dados demogréaficos dos respondentes, a fim de estabelecer relagédo
entre as respostas e os individuos. Os dados obtidos em demografia nessa pesquisa revelam que
pode haver interdependéncia entre dados. Outro aspecto pertinente é o aprofundamento da
metodologia, através de analises qualitativas (grupo focal, entrevistas) e quantitativas (cluster,

correlacdo, MEE). H4 também a possibilidade de realizac&o de estudos comparativos de fatores
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de influéncia de compra por consumidores de cosméticos convencionais com de consumidores
de cosmeticos sustentaveis.

Como ultima sugestdo, realizar pesquisa sobre as estratégias de marketing das
organizagOes brasileiras (marcas mais utilizadas, segundo os respondentes da pesquisa) que
produzem cosmeéticos sustentaveis, assim como pesquisa mercadoldgica interagindo com

intencdo de compra e atitude dos consumidores.
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APENDICE A — Fatores e itens do questionario estruturado

Dimensdes Aspectos Sigla Itens Autores
Quando eu tenho que escolher entre dois produtos cosméticos, eu
MHAO01 sempre escolho o que é menos prejudicial as outras pessoas e ao Roberts (1996);
Mudanca de meio ambiente. Lages e Vargas
an Eu néo compro cosméticos fabricados ou vendidos por empresas que Neto (2002),
hébito MHAO02 S . i
prejudicam o meio ambiente. Grohmann et
. 3 éti incé al. (2012
Atitudes MHAO3 Eu ndo compro cosmet[cgs que poglem causar a extingao de algumas ( )
de espécies animais ou vegetais.
Paro de comprar cosméticos de uma empresa que mostra desrespeito | Ribeiro e Veiga
consumo CEEO1 - .
ambiental ] pelo meio ambiente. (2011)
. E importante para mim que os cosméticos sejam livres de testes em
Consciéncia CEEO02 animais
ecoldgica e Entre um cosmético que faz testes em.animais e um que nao faz dou Pudaruth,
ética CEEO3 que. cumq Juwaheer e
preferéncia de compra ao que ndo faz.
" — - Seewo0 (2015)
Eu escolho cosméticos que promovem a responsabilidade social de
CEEO4 "
revendedores de cosméticos e produtos de beleza.
VAIOL A maneira como eu me apresento € extremamente importante para Strehlau, Claro,
. mim.
Vaidade — Laban Neto
VAIO2 Vale a pena o esforco para ter uma melhor aparéncia. (2015)
Bem-estar VAIO3 E importante que eu apareca sempre com boa fisionomia.
Uso de Usoo01 Sinto-me mais bonito (a) quando utilizo algum tipo de cosmético. Strehlau, Claro,
CoSMEticos Us002 Para mim gastar dinheiro com produtos de beleza é sensato. Laban Neto
Usoo03 Utilizo cremes para tratamento da minha pele todos os dias. (2015)
Eu prefiro produtos cosméticos sustentaveis porque sdo mais
ISA01 P
saudaveis. Lages e Vargas
Importancia da Quando eu compro produtos cosméticos a preocupacdo com o0 meio Neto (2002);
. ISA02 . . L
. salde ambiente interfere na decisdo de escolha. Grohmann et
Saude ; i 6t I. (2012
ISAO3 Estou _dlsposto a pagar um pouco mais por_prqdutos cosméticos que al. ( )
estdo livres de elementos quimicos que prejudicam o meio ambiente.
Consciénciada | CSA01 Eu reflito muito sobre minha salde. Michaelidou e
saude CSA02 Eu estou alerta as mudancas na minha satde. Hassan (2008)
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Minha consciéncia sobre a salde ira afetar minha atitude em relacéo

CSA03 g o
a cosméticos sustentaveis.
MIDOL1 Eu me interesso sobre reportag\e/gfd(lze discutem sobre 0s cosméticos Sampaio (2012)
MIDO2 Para mim, a internet é importante fonte de informacao sobre
- cosméticos verdes.
Influéncia das — - . -
P Eu visualizo o perfil de empresas fabricantes na internet para .
midias - . - ) T Medeiros et al.
MIDO03 verificar se o produto que desejo adquirir possui caracteristicas (2017)
ecologicamente corretas.
MID04 Eu compartilho postagens que mostram produtos ecologicamente
corretos.
FAMO1 Meus pais aprovariam meu consumo de cosméticos sustentaveis. Kim e Chung
Grupos de Influéneia do FAMO02 | Meus amigos aprovariam meu consumo de cosméticos sustentaveis. (2011)
referéncia nticleo familiar | EAMO03 Na minha familia ha outras iiiigﬁié%ifscomo eu utilizam cosmeéticos
e amigos - —— — — Sampaio (2012)
EAMO4 Muitas pessoas que sdo importantes para mim pensam gue eu deveria
comprar cosméticos sustentaveis.
Eu costumo consultar pessoas que utilizam cosmético sustentavel
CONO01
antes da compra/consumo.
A Eu me relaciono mais com as pessoas que também utilizam Sampaio (2012)
Influéncia dos o - U o
. CONO2 | cosmeéticos sustentaveis do que aquelas que néo utilizam cosméticos
Conhecidos Lo
sustentaveis.
Pessoas que eu escuto poderiam me influenciar a comprar cosméticos | Ghazali et al.
CONO03 o
sustentaveis. (2017)
Eu estou disposto a desembolsar um valor maior para adquirir um Santos et al.
PREO1 " ; )
cosmético sustentivel. (2014); Isaac
PREO? Eu percebo que preco e qualidade estdo intimamente ligados quando | (2016); Matic¢ e
Preco Se pensa em cosmeticos sustentaveis. Puh (2016);
. . o Liobikiene e
Atributos Eu percebo que o preco de cosméticos sustentaveis é mais elevado se L
. PREO3 ~ L Bernatoniene
percebidos comparado aos ndo sustentaveis. (2017)
Conveniéncia DISO1 Sempre que ha dISponIbI|Idane Qe cosméticos sustentaveis na loja, eu Isaac_ §2016);
dou preferéncia a eles na compra. Mati¢ e Puh
© O facil acesso a cosméticos sustentaveis em locais de compra (2016);
disponibilidade | DIS02 . ; . P L0
influencia na minha escolha. Liobikiene e
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Eu escolho o cosmético sustentavel de acordo com a conveniéncia de

Bernatoniené

DIS03 ;
achar os mesmos nas lojas que costumo comprar. (2017)
DIS04 Quando eu ndo encontro em uma loja um cosmético sustentavel, eu
ndo compro produtos naquela loja e busco em outro local.
Eu creio que a qualidade é um fator relevante para a escolha de
QUAO01 " . -
cosmético. Ladeira, Santini
. Eu compro cosméticos pela qualidade que percebo ser ideal, sem e Araujo
Qualidade QUAD2 considerar a causa ambiental. (2015); Mati¢ e
A matéria-prima ser sustentavel influencia na qualidade do Puh (2016)
QUAO3 o
cosmeético.
Ladeira, Santini
EMBOL Entre dois cosméticos iguais, eu compro aquele que possui e Araljo
embalagens reciclaveis. (2015); Mati¢ e
Puh (2016)
Embalagem EMBO2 Eu compraria um produto em uma embalagem biodegradavel antes
de comprar um similar em uma embalagem ndo-biodegradavel. Bedante (2004);
Eu compraria um produto com uma embalagem menos atrativa se eu Tamashiro et
EMBO03 soubesse que todo o plastico e/ou papel desnecessario nesta al. (2014)

embalagem tivesse sido eliminado.

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).
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APENDICE B — Questionario da pesquisa

Prezado Sr.(a),

Esta pesquisa faz parte de uma dissertagdo de mestrado que estd sendo realizada na
Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF). Com esta pesquisa pretendemos identificar os
fatores que levam a compra de cosmeéticos sustentaveis.

Caso vocé tenha alguma duvida, por favor, contate Beatriz Furtado pelo seguinte endereco
eletronico: beatriz.furtado@facc.ufjf.br

Ao final do questionario, adicione seu e-mail para poder participar do sorteio de um Kit de
cosmeticos sustentaveis, com sabonetes, shampoo em barra, creme hidratante e mais!

Para responder ao questionario, vocé devera atender aos requisitos para participar da pesquisa:

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacdo serd somente para o0 preenchimento do questionario. Em nenhum momento
voceé sera identificado. Os resultados da pesquisa serdo publicados de forma agregada sendo
preservada a sua identidade. Mesmo com a insercdo de seu e-mail para o sorteio, sua
confidencialidade sera mantida. A pesquisa ndo preveé riscos aos participantes. VVocé € livre para
deixar de participar da pesquisa a qualquer momento sem nenhum prejuizo ou coagao.

[ ] Aceito participar [ ] N&o aceito participar.

(a) Possui 18 anosoumais[ ] sim[ ] Né&o

(b) Comprou ou consumiu algum produto cosmético sustentdvel nos ultimos 6 meses
(sabonetes, maquiagens, shampoo, esmaltes, cremes, e outros cosméticos livres de derivados
do petroleo, utilizados em técnica no/low poo, livre de teste em animal, livre de méao de obra
escrava, feito de elementos naturais, veganos, organicos, com embalagens reciclaveis)?

[ ]Sim[ ] Néo

* N&o héa respostas corretas. Queremos apenas que Vocé seja sincero(a) e comunique Sseus
pontos de vista com preciséo.

* Por favor, assinale com “X” o seu grau de concordancia com as afirmag6es. Lembrando que:
quanto mais proximo de “7” maior a concordancia, € quanto mais préximo de “1” menor a
concordancia. O “4” significa neutralidade.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
A N
. — —— p
Afirmaco Grau de concordancia
Quando eu tenho que escolher entre dois produtos, eu sempre
escolho o que é menos prejudicial as outras pessoas e ao meio 112 |34 |5]|6]|7

ambiente.

Eu ndo compro cosméticos fabricados ou vendidos por empresas
que prejudicam o meio ambiente

Eu ndo compro cosméticos que podem causar a extingao de
algumas espécies animais ou vegetais.
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Paro de comprar cosméticos de uma empresa que mostra
desrespeito pelo meio ambiente.

E importante para mim que os cosméticos sejam livres de testes
em animais

Entre um cosmético que faz testes em animais e um que ndo faz
dou preferéncia de compra ao que néo faz.

Eu escolho cosméticos que promovem a responsabilidade social
de revendedores de cosméticos e produtos de beleza.

A maneira como eu me apresento é extremamente importante
para mim.

Vale a pena o esfor¢o para ter uma melhor aparéncia.

E importante que eu aparega sempre com boa fisionomia.

Sinto-me mais bonito (a) quando utilizo algum tipo de
cosmético.

Para mim gastar dinheiro com produtos de beleza é sensato.

Utilizo produtos para tratamento da minha pele todos os dias.

Eu prefiro cosméticos sustentaveis porque sdo mais saudaveis.

Quando eu compro produtos a preocupagdo com 0 meio
ambiente interfere na deciséo de escolha.

Estou disposto a pagar um pouco mais por produtos que estdo
livres de elementos quimicos que prejudicam o meio ambiente.

Eu reflito muito sobre minha salde.

Eu estou alerta as mudancas na minha satde.

Minha consciéncia sobre a sadde ir4 afetar minha atitude em
relagdo a cosméticos sustentaveis.

Eu me interesso sobre reportagens que discutem sobre 0s
cosméticos verdes.

Para mim, a internet é importante como um meio de busca sobre
produtos verdes.

Eu visualizo o perfil de empresas fabricantes na internet para
verificar se o produto que desejo adquirir possui caracteristicas
ecologicamente corretas.

Eu compartilho postagens que mostram produtos ecologicamente
corretos.
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Meus pais aprovariam meu consumo de cosméticos sustentaveis.

Meus amigos aprovariam meu consumo de cosméticos
sustentaveis.

Na minha familia ha outras pessoas que como eu utilizam
cosméticos sustentaveis.

Muitas pessoas que sdo importantes para mim pensam que eu
deveria comprar cosméticos sustentaveis.

Eu costumo consultar pessoas que utilizam cosmético
sustentavel antes da compra/consumo.

Eu me relaciono mais com as pessoas que também utilizam
cosméticos sustentaveis do que aquelas que ndo utilizam
cosméticos sustentaveis.

Pessoas que eu escuto poderiam me influenciar a comprar
cosméticos sustentaveis.

Eu estou disposto a desembolsar um valor maior para adquirir
um produto cosmético sustentavel.

Eu percebo que prego e qualidade estdo intimamente ligados
quando se pensa em cosmeéticos sustentaveis.

Eu percebo que o preco de cosméticos sustentaveis é mais
elevado se comparado aos ndo sustentaveis.

Sempre que ha disponibilidade de cosméticos sustentaveis na
loja, eu dou preferéncia a eles na compra.

O facil acesso a cosméticos sustentaveis em locais de compra
influencia na minha escolha.

Eu escolho o cosmético sustentavel de acordo com a
conveniéncia de achar os mesmos nas lojas que costumo
comprar.

Quando eu ndo encontro em uma loja um cosmetico sustentavel,
eu ndo compro produtos naquela loja e busco em outro lugar.

Eu creio que a qualidade é um fator relevante para a escolha de
cosmético.

Eu compro cosméticos pela qualidade que percebo ser ideal, sem
considerar a causa ambiental.

A matéria-prima ser sustentavel influencia na qualidade do
cosmético.

Entre dois cosméticos iguais, eu compro aquele que possui
embalagens reciclaveis.

Eu compraria um produto em uma embalagem biodegradével
antes de comprar um similar em uma embalagem néo-
biodegradavel.

Eu compraria um produto com uma embalagem menos atrativa
se eu soubesse que todo o plastico e/ou papel desnecessario nesta
embalagem tivesse sido eliminado.
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1. Qual a principal caracteristica vocé valoriza ao comprar um cosmético sustentavel?

2. Qual marca deste tipo de cosmético vocé mais utiliza?

3. Por que vocé optou por usar este tipo de cosmético?

4. Sexo:
[ ]Feminino
[ ] Masculino

5. Idade:

] 18 a 24 anos

] 25 a 34 anos

] 35 a 44 anos

] 45 a 54 anos

] 55 a 64 anos

] a partir de 65 anos

—r_e—_———

6. Indique seu grau escolaridade:
] Ensino Fundamental

] Ensino Médio

] Ensino Superior

] MBA/ Especializagdo

] Mestrado

] Doutorado

—r_me——_———

7. Qual é sua renda mensal?

[ ] até 2 salarios minimos (R$ 1.908,00)

[ 1Entre 2 e 4 salarios minimos (R$ 1.908,01 até R$ 3.816,00)
[ 1Entre 4 e 6 salarios minimos (R$ 3.816,01 até R$ 5.724,00)
[ ]Entre 6 e 10 salarios minimos (R$ 5.724,01 até R$ 9.540,00)
[ ] Mais de 10 salarios minimos (acima de R$ 9.540,00)

8. Qual é o seu estado civil?

[ ] Solteiro (a)

[ ] Casado (a)/unido estavel

[ ] Divorciado (a)/Separado (a)
[ ]Vildvo (a)

9

. Municipio e estado de residéncia:
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APENDICE C - Triagem da localidade dos respondentes

Quantitativo de

Regido Centro-oeste Municipios
respondentes
DF Brasilia 9
Anépolis 2
GO Aragarcas 1
Goiénia 3
MS Campo Grande 7
Fatima do Sul 1
Caceres 1
MT Cuiaba 4
Peixoto de Azevedo 1
Total 9 municipios 29 respondentes
Regido Nordeste Municipios Quantitativo de
respondentes
Campo Alegre 1
AL Maceio 2
P&o de acUcar 1
Alagoinhas 1
Camacari 1
Capela do Alto Alegre 1
BA Feira de,Santana 1
I1héus 1
Jequié 1
Lauro de Freitas 1
Salvador 5
Cascavel 1
CE Fortaleza 3
Quixeramobim 1
Imperatriz 2
MA Sao Luis 3
Viana 1
PB Santa Rita 1
Caruaru 1
Olinda 1
PE Recife 2
Vitéria de Santo Antdo 1
RN Currais Novos 1
SE Lagarto 1
Total 24 municipios 35 respondentes
Regido Norte Municipios Quantitativo de
respondentes
AM Manaus 1
PA Altamira 1
PB Soledade 1
RO Pimenta Bueno 1
Porto Velho 1
Araguaina 1
TO Palmas 1
Paraiso do Tocantins 1
Total 8 municipios 8 respondentes
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Regido Sudeste

Municipios

Quantitativo de
respondentes

ES

Cachoeiro de Itapemirim

Cariacica

Serra

MG

Belo Horizonte

Betim

Chiador

Claudio

Governador Valadares

Itamonte

Jaboticatubas

Jodo Monlevade

Juiz de Fora

Manhumirim

Montes Claros

Paraisépolis

Prados

Ribeirdo das Neves

Rio Acima

Santana do Deserto

Santos Dumont

Uberlandia

Vicosa

RJ

Araruama

Areal

Campos dos Goytacazes

Comendador Levy
Gasparian

Dugue de Caxias

Iguaba Grande

Itaborai

Macaé

Mendes

Nilépolis

Niteroi

Nova Iguagu

Paraiba do Sul

Petrépolis

Rio das Ostras

Rio de Janeiro

S8o Gongalo

S&o José do Vale do Rio
Preto

Sao Pedro da Aldeia

Sapucaia

Saquarema

Seropédica

Teresopolis

Trés Rios

Valenca

Vassouras

Volta Redonda

SP

Alvares Machado

Bauru

Birigui

Cachoeira Paulista

Caieiras

e N R R e P G il e B e N DS S E N N e e L P T For e e e T e e e e e L N e e e e N L T G D S A TS T R N
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SP

Campinas

Carapicuiba

Cruzeiro

Diadema

Embu das Artes

Embu Guagu

Franca

Francisco Morato

Guaruja

Guarulhos

Jundiai

Lorena

Mairipora

Maua

Mococa

Mogi das Cruzes

Mombuca

Osasco

Pedregulho

Piedade

Piracicaba

Poa

Ribeirdo Preto

Rio Claro

Santa Cruz do Rio Pardo

Santa Rosa do Viterbo

Santana de Parnaiba

Santo André

Santos

S&o Bernardo do Campo

Sao Caetano do Sul

Sao Carlos

Sdo José do Rio preto

Sao Paulo

Sao Vicente

Sorocaba

Sumaré

Vérzea Paulista

e N N N R R G S N N e e e T T T L T e e e TN TN N N DT N P DT P T S R SN

Total

92 municipios

400 respondentes

Regido Sul

Municipios

Quantitativo de
respondentes

PR

Cambé

Campo Mourdo

Cornélio Procopio

Curitiba

Foz do lguacu

Guarapuava

Londrina

Maringé

Paranavai

Toledo

RS

Candelaria

Cerro Branco

Dois Irmaos

NI N N T EN T e e TR TN
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RS

Farroupilha

Novo Hamburgo

Pelotas

Porto Alegre

Rio Grande

Santa Maria

Séo Sepé

Uruguaiana

Viaméo

SC

Balneario Camboriu

Florianépolis

Itapema

Navegantes

PR |loR kPR |krlw|o|lw|k|-

Passo de Torres

1

Total

25 municipios

57 respondentes

Fonte: elaborado pela prépria autora (2019).
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