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Resumo 

Segundo a ONU planeta atingiu a marca dos oito bilhões de habitantes em 2022 com 

previsão de chegar aos nove bilhões até 2037. Esse fato, juntamente com o consumo 

desenfreado estimulado pelas práticas capitalistas, leva a percepção da necessidade de hábitos 

e práticas sustentáveis, visando o uso sustentável de recursos naturais e a preservação do planeta 

para as próximas geração. A partir dessa ótica, o presente estudo tem como objetivo estudar e 

analisar o impacto que a sustentabilidade tem na decisão de compra dos consumidores, que têm 

sido cada vez mais exigentes em relação aos produtos que consomem. Foi feita uma pesquisa 

empírica, do tipo survey, descritiva quantitativa por meio de um formulário online e obteve-se 

190 respondentes. A partir dos resultados é possível notar a importância da sustentabilidade, 

apesar de existir algumas barreiras ao consumo de produtos sustentáveis. 

 

Palavras-chave: Sustentabilidade, Comportamento do consumidor, Consumidor verde, 

Marketing verde 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Abstract   

According to the ONU, the planet reached the mark of eight billion inhabitants in 2022 

with a forecast to reach nine billion by 2037. This fact, accompanied by the unbridled 

consumption stimulated by capitalist practices, leads to the perception of the need for 

sustainable habits and practices, aiming at the sustainable use of natural resources and the 

preservation of the planet for the next generations. From this perspective, the present study aims 

to study and analyze the impact that sustainability has on the purchasing decision of consumers, 

who have been increasingly demanding in relation to the products they consume. An empirical, 

survey-type, quantitative descriptive research was carried out using an online form and 190 

respondents were obtained. From the results, it is possible to note the importance of 

sustainability, although there are some barriers to the consumption of sustainable products. 

 

Keywords: Sustainability, Consumer behavior, Green consumer, Green marketing 
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1.INTRODUÇÃO 

Consumo é um fenômeno cultural, que tem como objetivo a satisfação de desejos e 

necessidades humanas. Além de atender as necessidades básicas do ser humano, o consumo 

pode ser considerado uma forma de demonstrar poder e status perante a sociedade. Na Idade 

Média, por um exemplo, o consumo de bens valiosos, como o ouro e a posse de terras, era um 

grande indicativo de poder (BAUMAN, 2008). Desta forma, o consumo não serve apenas para 

satisfação das necessidades básicas do homem, mas é uma forma de demonstrar poder. 

Com ascensão da ideologia capitalista, o consumo passa a ocupar um lugar de destaque 

na sociedade e sua evolução acelerada, se tornando um problema social chamado 

hiperconsumismo (SOUZA; OLIVEIRA; MELILLO, 2021). O hiperconsumismo é 

considerado como o consumo desenfreado que gera maior extração de matéria-prima, produção 

exagerada e, consequentemente, descarte irregular de produtos, podendo causar um 

desequilíbrio da ecoesfera (DAMÁZIO; COUTINHO; SHIGAKI, 2020).  

Sob o ponto de vista social, o hiperconsumismo é aquecido pelo acesso à internet, que 

corrobora para a disseminação de tendências que causam desejo de consumo e como penalidade 

para não adequação, têm-se a exclusão social. Ainda sob essa ótica, é possível afirmar que a 

essa cultura consumista ainda causa danos como a desigualdade social e a pobreza (CALARO, 

BORILIE, 2020). 

Sabendo que a demanda exerce grande influência na forma de produção, é possível 

inferir que a demanda com interesses sustentáveis seria capaz de refletir em uma produção mais 

sustentável, que seria capaz de amenizar os danos causados por uma forma de produção e 

consumo insustentáveis (ZANINA, 2020). 

Com a difusão do termo “consumo sustentável” na sociedade, governo e, 

principalmente, entre as empresas, a partir de 1970 os estudos sobre o comportamento do 

consumidor responsável ecologicamente têm sido bastante recorrentes, uma vez que esses 

estudos buscam fazer uma segmentação desse mercado em potencial (PACHECO, 2019). 

Um pouco mais tarde, em 1992, durante a Conferência Internacional Eco-92, a 

elaboração de resoluções intituladas como Agenda 21, dá um peso maior ao termo consumo 

sustentável (DAMÁZIO; COUTINHO; SHIGAKI, 2020). A agenda 21, traz em sua Dimensão 

Econômica a preocupação com a “transformação produtiva e mudanças dos padrões de 

consumo”, que propõe ações que têm como objetivo a alteração gradativa do sistema produtivo, 

bem como os padrões de consumo em sua esfera quali e quantitativa para a sustentabilidade 

(CPDS, 2004). Por consumo sustentável deve-se entender que compreende a escolha de 

produtos que utilizam menos recursos naturais, a produção oferece condições legais para o 



 

trabalho e o produto passa a ter condições de reciclagem ou reaproveitamento, além de sua vida 

útil estendida (PACHECO, 2019). 

O estudo do comportamento do consumidor tem seu início no final da década de 1950, 

sendo importante para o Marketing uma vez que entender esse comportamento, permite atender 

as necessidades do consumidor para criar um bom relacionamento (LOPES, SILVA, 2011). 

Para Mowen (1988), o comportamento do consumidor engloba o estudo das várias etapas do 

processo de compra realizado pelo consumidor, desde a aquisição até o descarte de produtos e 

serviços.  

Com isso, a sociedade tem de um lado o hiperconsumo e o consumo sustentável como 

alternativa para o problema. Intervir nos padrões de consumo e influenciar o comportamento 

de consumo e o estilo de vida das pessoas direcionando-os para um viés mais sustentável é a 

forma de alavancar o consumo sustentável. Mas para isso, é necessário entender o 

comportamento do consumidor e entender qual o peso da sustentabilidade em suas decisões 

cotidianas (MENDES et al., 2016). 

Segundo a Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal Perfumaria e 

Cosméticos (ABIHPEC, 2023), o setor de cosméticos do Brasil tem apresentado um 

crescimento deflacionado nos últimos anos, e mostrando um grande empenho em entregar 

produtos inovadores para o consumidor que atendam as expectativas com uma produção mais 

sustentável. Nesse sentido, cosméticos que seguem essa linha de produção mais sustentável e 

menos nociva ao meio ambiente são chamados de cosméticos verdes ou naturais. Além disso, 

o Brasil é o quarto maior mercado consumidor de cosméticos do mundo, ficando atrás apenas 

dos Estados Unidos (1°), China (2º) e Japão (3º) (ABIHPEC, 2023). 

A fim de trazer contribuições para essa temática, neste trabalho pretende-se analisar o 

grau de importância que é dado para a questão da sustentabilidade no momento da decisão de 

compra. Deseja-se saber de que forma o consumidor é influenciado por essa variável. Assim, 

as empresas conseguem adequar suas estratégias de marketing para estimular o consumo 

sustentável. Para isso, definiu-se como contexto empírico a classe de produto cosméticos, por 

ser um bem de conveniência, comprado com frequência, em grande quantidade pelos 

brasileiros, mas também por contar com várias marcas que trabalham com estratégias de 

marketing verde ou sustentabilidade como fator de diferenciação. Assim, formulou-se o 

seguinte problema de pesquisa: a sustentabilidade influencia o comportamento do consumidor 

na compra de cosméticos?  

 

 



 

 

 

2. OBJETIVOS 

2.1 Objetivo geral 

O presente estudo tem como objetivo compreender o comportamento do consumidor em 

relação à sustentabilidade e sua influência na decisão de compra de cosméticos.  

 

2.2 Objetivo específico 

De forma mais específica, espera-se que o estudo seja capaz de: 

1. Conhecer a percepção do consumidor brasileiro em relação aos conceitos de 

sustentabilidade e marketing sustentável. 

2. Mensurar o grau de importância que o consumidor brasileiro atribui aos atributos 

ligados à sustentabilidade como fator de influência em suas decisões de compra. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

3. JUSTIFICATIVA 

O presente estudo torna-se relevante para todos que tem a intenção de adotar hábitos de 

consumo sustentáveis. A nível acadêmico, o trabalho visa fornecer um maior conhecimento 

sobre o grau de importância da sustentabilidade na decisão de compra de cosméticos no Brasil. 

Assim, a contribuição do presente estudo vai precisamente no sentido de aprofundar a temática 

do Comportamento do Consumidor Verde, não só sob a ótica empresarial, mas também em uma 

vertente académica, que agrupe informações e resultados úteis sobre a temática em estudo 

(GOMES, 2020). 

Sob a ótica socio-ambiental, o trabalho visa não ter apenas caráter informativo sobre os 

hábitos de consumo verde, mas também influenciar comportamentos mais sustentáveis não só 

de cosméticos, mas também de produtos no geral, através de dados concretos e confiáveis. 

No ponto de vista empresarial, é esperado que o presente estudo implique em práticas 

que tenham a temática sustentável, uma vez que a pesquisa possibilita uma melhor compreensão 

do consumidor verde e seu comportamento de compra (MARTINS, 2022). 

A escolha pela Indústria de Cosmético, Perfumaria e Higiene pessoal se deu devido à 

sua representatividade econômica e seu impacto socioambiental. O Brasil é o quarto maior 

mercado consumidor de cosméticos do mundo, ficando atrás apenas dos Estados Unidos (1°), 

China (2º) e Japão (3º) (ABIHPEC, 2023). E a Indústria tem forte impacto no consumo de 

matérias primas biológicas, embalagens plásticas ou biodegradáveis, uso da água, entre outras 

questões ligadas ao processo produtivo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

4.  REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 

Esta seção tem por objetivo apresentar os resultados da pesquisa bibliográfica que 

fundamentou a elaboração da pesquisa empírica. Primeiro aborda-se o conceito de 

sustentabilidade e sua trajetória histórica. Com isso, alguns conceitos relacionados a 

sustentabilidade, como o hiperconsumismo e suas consequências, assim como o 

desenvolvimento sustentável e sua retrospectiva histórica também fazem parte dessa primeira 

abordagem. 

O segundo ponto a ser abordado é o comportamento do consumidor e os seus fatores de 

influência. O conceito do consumidor verde aparece nesse tópico para relacionar os conceitos 

de sustentabilidade com comportamento do consumidor. O marketing verde também aparece 

nesse tópico para explicar a influencia do marketing no comportamento do consumidor verde. 

Por último, para atender o objetivo do estudo, é feito um panorama do mercado de 

cosméticos brasileiro, bem como sua importância relacionada ao comportamento do 

consumidor. 

4.1. Sustentabilidade 

Segundo a Organização das Nações Unidas, em 2022, a população mundial ultrapassou 

a marca de 8 bilhões e deverá chegar à marca dos 9 bilhões até 2037 (ONU, 2022). Isso quer 

dizer que o planeta está cada vez mais ocupado, os recursos naturais são cada vez mais 

explorados para atender as demandas da população, se tornando mais escassos. Além da 

exploração cada vez maior de recursos naturais, ainda há a questão do aumento do descarte de 

lixo, que contribui para os impactos ambientais negativos causados pelo aumento da população 

(GOMES, 2020). 

A partir da década de 80, começou a surgir uma preocupação latente sobre promover o 

desenvolvimento, sem destruir o meio ambiente, ou seja, sobre o uso consciente de recursos 

naturais, dando mais destaque às questões de sustentabilidade (SILVA, 2009), abordadas em 

estudos sobre ciências ambientais, tendo embasamento na sociologia e economia. 

Um dos motivos que impulsionaram essa preocupação com a sustentabilidade é que as 

empresas, que têm como maior objetivo gerar lucro, exploram os recursos naturais de forma 



 

desenfreada para atender sua demanda. Com a possibilidade de esgotamento do recursos 

naturais, começam a ser levantadas questões de como as empresas poderiam atingir seus 

objetivos de forma menos degradante do meio ambiente, participando mais ativamente da 

sustentabilidade e, a partir da adoção de práticas sustentáveis, poder trazer impactos positivos 

não só para o meio ambiente, mas para a empresa, gerando vantagem competitiva (GOMES, 

2020). 

O conceito de sustentabilidade, para Kuhlman  e  Farrington (2010) tem origem histórica 

relacionada com a área florestal, com a ideia que não se deve colher mais do que a capacidade 

de reposição da floresta. Os autores ainda afirmam que a sustentabilidade tem uma preocupação 

com o bem-estar das futuras gerações, incluindo a disponibilidade de recursos  naturais 

insubstituíveis, em oposição  à gratificação  exclusiva  das  necessidades  presentes. Sua origem 

faz um contraponto ao excesso de consumo e suas consequências. Seguindo esta lógica, na 

próxima seção será abordado o hiperconsumismo, antes de apresentar os conceitos do 

desenvolvimento sustentável.  

 

4.1.1. Hiperconsumismo 

A globalização é um fenômeno multidimensional que pode ser analisado sob diferentes 

pontos de vista e enfoques científicos. Dada a sua complexidade seus reflexos são percebidos 

no ambiente econômico, cultural e social, envolvendo desde o modo como se produz riqueza 

até a forma como vivemos, nos comunicamos e consumimos produtos e serviços. Ela foi 

responsável por facilitar as transações comerciais e fazer ligações de mercado em nível global. 

Com isso, a industrialização tomou proporções gigantescas, graças ao desenvolvimento 

tecnológico e a busca incessante pelo lucro. A industrialização foi responsável pelo 

aparecimento de versões cada vez mais atualizadas e atrativas de produtos que antes não tinham 

possibilidade de existir (CALARO, BORILIE, 2020). 

As facilidades de crédito, acesso à informação em tempo real, proporcionado pela 

tecnologia, produtos inovadores e atrativos, permitem que o ser humano não apenas satisfaça 

suas necessidades, mas que ele também tenha acesso a luxos e deleites que acabam resultando 

em status e aprovação social para o indivíduo, mas causa um problema um pouco mais sério: o 

hiperconsumismo (CALARO, BORILIE, 2020). 



 

Segundo Guimarães (2011) a sociedade do consumo é regida pelo bem-estar que se 

baseia na compra de bens.  Para Gilles (2007) no hiperconsumismo “o descartável toma o lugar 

do durável”, o que corrobora para o crescimento no descarte de produtos, causando um aumento 

nos resíduos e lixos gerados por esse descarte, que, por sua vez, causa danos ambientais. 

A problemática do hiperconsumo vai desde a extração e exploração abrasiva de recursos 

naturais para atendimento da demanda industrial até a saturação do ecossistema por conta da 

quantidade de resíduos nocivos e prejudiciais gerados por esse consumo extravagante 

(CALARO, BORILIE, 2020). Por isso, é necessário que se estabeleçam políticas públicas de 

estímulo ao desenvolvimento sustentável e que se promova a conscientização do consumidor, 

para que escolhas ambientalmente conscientes possam ser feitas, primeiramente pelas 

organizações públicas e privadas e depois pelo consumidor, no momento de compra. 

4.1.2. Desenvolvimento sustentável  

O questionamento sobre a capacidade do planeta em fornecer recursos naturais 

necessários para acompanhar o exponencial crescimento econômico começou a ser feito na 

década de 70. Esse questionamento levou à conclusão de que é necessária uma gestão entre as 

interações da economia com o meio ambiente. O nome dado à essa conclusão foi 

desenvolvimento sustentável, ou como foi chamado no início: Eco Desenvolvimento (GOMES, 

2020). 

O movimento pela sustentabilidade é resultado de uma série de fatores históricos, sociais 

e ambientais que levaram a uma crescente preocupação com a conservação do meio ambiente 

e o uso sustentável dos recursos naturais. Um marco importante para o movimento ambientalista 

foi a publicação do livro "Primavera Silenciosa" em 1962, escrito pela bióloga marinha Rachel 

Carson, que alertava sobre os efeitos nocivos do uso indiscriminado de pesticidas e outros 

produtos químicos na natureza e na saúde humana. Outro evento significativo foi a Conferência 

das Nações Unidas sobre o Meio Ambiente Humano, realizada em Estocolmo, em 1972. Esse 

encontro reuniu líderes mundiais para discutir a necessidade de proteger o meio ambiente e 

promover um desenvolvimento sustentável. Desde então, o movimento pela sustentabilidade 

ganhou força, com o surgimento de várias organizações não governamentais (ONGs), a criação 

de leis ambientais mais rigorosas e a incorporação de práticas sustentáveis em empresas e 

governos. O conceito de desenvolvimento sustentável, que busca conciliar o crescimento 



 

econômico com a preservação do meio ambiente e o bem-estar social, também passou a ser 

amplamente discutido e aplicado em todo o mundo. 

Essa visão do desenvolvimento sustentável proposta pelos autores foi muito influente 

no início do movimento ambientalista e continua sendo relevante até hoje, à medida que os 

desafios ambientais e sociais globais se tornam cada vez mais urgentes. 

Já em 1983, a ministra da Noruega, Gro Harlem Brundtland foi escolhida pela Nações 

Unidas para ser a responsável pela nova Comissão Mundial sobre o Meio Ambiente e o 

Desenvolvimento. O que deu uma maior relevância para o tema já que após quatro anos de 

estudos, a comissão da ministra elaborou um relatório que apontava quais eram as 

consequências negativas da globalização e do desenvolvimento econômico com falta de 

consciência. Além disso, o relatório Our Common Future foi responsável pela definição 

disseminada de desenvolvimento sustentável, que consiste em atender as necessidades das 

gerações presentes de forma que não comprometa o usufruto das gerações futuras (WCED, 

1987). Os objetivos incluídos pelo relatório eram uma nova forma de reativação do crescimento, 

sendo ela com menor uso de materiais e com mais energia, porém mais justo em seus impactos. 

Por fim, o estudo afirmou que em meados do século XXI, a alimentação, vestuário, moradia, 

combustíveis necessários para atender uma população mundial aumentada iria causar um 

aumento da produção industrial em até 7 vezes (ELKINGTON, 2012). 

Visto isso, o desenvolvimento sustentável tem uma ligação direta com os três pilares da 

sustentabilidade que são o econômico, social e ambiental (ELKINGTON, 2012). Em 2015, em 

Nova York, uma reunião com Chefes de Estado e Altos Representantes se reuniram na sede das 

Nações Unidas visando a adoção de objetivos de Desenvolvimento Sustentável globais. Assim, 

foi criada a Agenda 2030 que contém metas e objetivos que visam acabar com a fome, pobreza, 

desigualdade social, assegurando proteção ao planeta e uma sociedade sem desigualdade de 

gênero até o ano de 2030 (NAÇÕES UNIDAS BRASIL, 2015). 

Ao todo, a Agenda 2030 conta com 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentável 

(ODS), como mostra a figura 1.1., sendo eles: Erradicar a pobreza (1), Fome zero e agricultura 

sustentável (2), Saúde e bem- estar (3), Educação de Qualidade (4), Igualdade de gênero (5), 

Água potável e saneamento (6), Energia limpa e acessível (7), Trabalho decente e crescimento 

econômico (8), Indústria, inovação e infraestrutura (9), Redução das desigualdades (10), 

Cidades e comunidades sustentáveis (11), Consumo e produção sustentável (12), Ação Global 



 

contra a mudança global do clima (13), Vida na água (14), Vida terrestre (15), Paz, justiça e 

instituições eficazes (16), Parcerias e meio de implantações (17) (NAÇÕES UNIDAS BRASIL, 

2015).Todos os 17 ODS possuem uma série de metas a serem cumpridas para que se alcance o 

objetivo em questão. 

Imagem 1.1 Objetivos de Desenvolvimento Sustentável 

 

Fonte: Nações Unidas Brasil (2015). 

Para a obtenção de um desenvolvimento sustentável é imprescindível que a economia 

adote práticas sustentáveis, atendendo às ODS Para que a mudança realmente aconteça, todos 

deverão se envolver, desde o cidadão comum, até as instituições governamentais, em níveis 

globais. E, para que a geração atual possa usufruir dos recursos hoje sem impedir que as 

gerações futuras também possam usufruir, o marketing sustentável pode ser um grande aliado 

o desenvolvimento sustentável, capaz de influenciar o comportamento, levando a novos hábitos 

e à formação de novos valores e atitudes que gerem mudanças na forma de consumir (GOMES, 

2020). 

Em 2000 foi lançado o Pacto Global que visa o alinhamento das estratégias e operações 

das empresas aos Dez Princípios universais nas áreas de Diretos Humanos, Trabalho, Meio 

Ambiente e Anticorrupção. A adesão da iniciativa é voluntária e fornece diretrizes para a 

promoção do crescimento sustentável e da cidadania, por meio de lideranças corporativas 

comprometidas e inovadoras. É a maior iniciativa de sustentabilidade corporativa do mundo 

contando com mais de 16 mil participantes em 160 países. Além disso, os integrantes assumem 

a responsabilidade de contribuir para o alcance dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável 

que foram propostos pela ONU (PACTO GLOBAL, 2023). 



 

4.2. Comportamento do consumidor 

Este tópico foi desenvolvido de modo a trazer contribuições teóricas que permitam 

reconhecer os aspectos que devem ser considerados no levantamento do comportamento do 

consumidor e sua análise. Inicia-se com os conceitos básicos do processo de decisão de compra 

para em seguida abordar os fatores que influenciam no comportamento do consumidor. 

Para Solomon (2016), o comportamento do consumidor é “o estudo dos processos 

envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispõem de produtos, 

serviços, ideias ou experiências para satisfazer necessidades e desejos”. Assim, o consumidor 

é aquele que identifica uma necessidade ou desejo e busca a satisfação em uma compra e faz o 

descarte do produto ao longo de três estágios do processo (SOLOMON, 2016). Os três estágios 

de consumo se configuram em: questões pré-compra, questões de compra e questões pós 

compras, tendo a perspectiva do consumidor e a dos profissionais do marketing. A seguir, cada 

um desses estágios será apresentado, conforme proposto pelo autor. Nas questões pré-compra, 

na perspectiva do consumidor, a indagação é sobre como ele constata que precisa de um produto 

e quais as melhores fontes de informações para saber de outras opções. Já na perspectiva do 

profissional de marketing, eles precisam entender como as atitudes desse consumidor são 

formadas e/ou modificadas e quais pistas que os consumidores usam para julgar a superioridade 

de um produto frente ao outro. Nas questões de compra, sob a perspectiva dos consumidores, 

é questionado se a aquisição do produto é uma experiência agradável ou estressante e o que 

essa aquisição diz sobre o consumidor. Os profissionais do marketing buscam entender qual é 

a influência dos fatores situacionais que afetam a decisão do consumidor sobre a compra. Por 

fim as questões pós-compra, na perspectiva do consumidor, têm o intuito de averiguar se o 

produto exerce a função esperada e se traz satisfação. Além disso, o descarte do produto e as 

consequências para o meio ambiente também são questões levantadas nesse estágio. No que diz 

respeito ao profissional de marketing, Solomon (2016) traz questões não só sobre o que 

determina a satisfação do cliente com o produto e se ele vai voltar a comprar, mas também se 

há o compartilhamento de informações sobre a experiência de compra e se esse 

compartilhamento influencia as decisões de compra de outros (SOLOMON,2016). 

Fatores que influenciam o comportamento do consumidor 

O comportamento do consumidor é influenciado por uma série de fatores que podem ser 

culturais, sociais, pessoais e psicológicos (Quadro 1). 

Quadro 1. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor 



 

FATORES  QUESTÕES QUE INFLUENCIAM 

Culturais  Cultura, classes sociais e subcultura 

Sociais Família, grupos e status 

Pessoais Idade, ocupação, condições econômicas, estilo de vida e 

autoimagem 

Psicológicos  Motivação, percepção, aprendizagem, crenças e atitudes 

Fonte: Elaboração própria com base em Kotler e Keller (2019) 

Fatores culturais 

A cultura é um dos principais pontos que influenciam e determinam os desejos dos seres 

humanos, refletindo na forma como ele se comporta (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). 

A cultura por sua vez, é dividida em subculturas que incluem experiências vividas em grupos, 

o que inclui a religião, questões demográficas, grupos étnico-raciais (GOMES, 2020). Com a 

classificação das subculturas, os seres humanos começam a pertencer a classes sociais, que 

consiste em uma divisão da sociedade de forma hierárquica, na qual os membros pertencentes 

compartilham um padrão semelhante de comportamentos ligados às condições financeiras 

(KOTLER; KELLER, 2019). 

Fatores sociais são aqueles que são influenciados por grupos de pertença. Esses grupos podem 

ser primários, como no caso da família, que é a instituição que mais influencia no 

comportamento de compra do consumidor, e secundários, como no caso da religião (KOTLER; 

KELLER, 2019). Ainda pode entrar na questão da pertença o status, que dá ao indivíduo uma 

posição perante a sociedade e um pré conceito sobre o indivíduo (GOMES, 2020). 

 Fatores pessoais 

O comportamento de um ser humano é baseado também em sua personalidade. E isso 

reflete no seu comportamento de compra. A idade é um fator pessoal que reflete no ciclo de 

vida do consumidor, ou seja, em determinados pontos do ciclo de vida, o consumidor terá 

desejos e necessidades diferentes. A questão da ocupação é um fator pessoal intimidade ligada 

às condições econômicas do consumidor, já que segundo Kotler (1998), [SG1] a profissão 

interfere diretamente no padrão de consumo do indivíduo já que é essa condição que aumenta 

ou diminui o poder de compra. Já a questão da autoimagem vai ao encontro com a ideia que o 

consumidor busca marcas e produtos que se aproximam mais da forma que ele se vê e vê o 

mundo (GOMES, 2020). 



 

Fatores psicológicos 

O comportamento de compra do consumidor sofre influência de 5 fatores psicológicos 

que são: a motivação, percepção, aprendizagem, crenças e atitudes. 

Para o entendimento do comportamento do consumidor, a Teoria da Motivação de Maslow, 

fornece uma base explicativa, apresentando premissas que levam ao entendimento de tal 

comportamento (CARDOSO, 2009): 

● a genética e as relações sociais são capazes influenciar as necessidades indivíduo 

● existem necessidades básicas e algumas são de caráter mais urgente que outras 

●  a prioridade é satisfazer as necessidades mais básicas para que outras necessidades 

surjam 

●  após a satisfação de necessidades básicas, existe a tendência de necessidades 

consideradas como “luxo” surgirem 

Apesar das necessidades básicas apresentarem um caráter de maior urgência, nada 

impede os consumidores de pularem as básicas para atender outras necessidades (GOMES, 

2020). Isto vai depender de outros fatores como: pessoais (idade, ciclo de vida, ocupação); 

sociais (religião, grupo político); culturais (grupos étnico-raciais, classe social), contextuais 

(como na pandemia, por exemplo) entre outros. 

Outro fator psicológico que influencia no comportamento do ser humano é a percepção. 

A percepção pode influenciar esse comportamento por conta de três estímulos: atenção seletiva 

(quando o indivíduo filtra as informações), distorção seletiva (tendência de adaptação da 

informação com base nos seus desejos pessoais) e retenção seletiva (reter apenas informações 

que vão de encontro com seus hábitos e costumes). 

O consumidor costuma aprender a consumir com base na sua vivência, sendo assim a 

aprendizagem é outro fator psicológico que influencia no seu comportamento (KOTLER; 

KELLER, 2006). E por fim, o último fator psicológico que impacta no comportamento do 

consumidor são as atitudes e crenças, que levam o consumidor a ter uma pré opinião e 

sentimento sobre uma ideia ou produto, (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). 



 

4.2.1. O consumidor verde  

Em oposição ao hiperconsumismo e o ganho de relevância do desenvolvimento sustentável deu 

origem a um novo tipo de consumidor: o consumidor verde. O consumidor verde é aquele que 

se preocupa com questões ambientais e é ecologicamente responsável (MARTINS, 2022). 

A tabela abaixo traz algumas definições sobre esse consumidor verde na perspectiva de 

diferentes autores: 

Quadro 2. Definições do consumidor verde 

Autor Definição 

Banerjee et al. (1995) O consumidor verde é aquele que têm atitudes e comportamentos que 

visam minimizar os efeitos maléficos para o meio ambiente. Tendem a 

escolher produtos que causem menos impacto no meio ambiente. 

 Kilbourne et al. (1997) O consumidor verde é aquele que opta por produtos verdes ao invés dos 

convencionais com o objetivo de poder atender as necessidades das 

gerações futuras 

Hailes (2007) O consumidor verde é aquele que age de forma a preservar o meio 

ambiente e isso tem reflexo na escolha dos produtos, optando sempre por 

produtos que não sejam prejudiciais a saúde e meio ambiente, não 

contenham ingredientes tóxicos, não prejudique animais e seus habitats e 

ainda não seja prejudicial a outros povos e países. 

Afonso et al. (2018) O consumidor verde pode ter 5 classificações: consumidores 

verdadeiramente verdes, consumidores ecologicamente preocupados, 

consumidores moderadamente verdes, consumidores ocasionalmente 

verdes e consumidores apáticos 

Fonte: elaboração própria 

 

Ainda segundo Afonso et. al (2018), os cincos tipos de consumidores verdes são: 

1) Consumidores verdadeiramente verdes: são consumidores mais ativos e mais interessados 

pelo meio ambiente, o que pode ser notado pelas suas compras e seu estilo de vida. Os 

consumidores verdadeiramente verdes assumem as posições de líderes e ativistas ambientais. 

2) Consumidores ecologicamente preocupados: nesses consumidores existe a disposição para 

pagar mais em produtos verdes. Mesmo assim, a conveniência e o tempo são alguns fatores que 

impedem o seu comportamento de compra ser 100% verde. Isto se deve a dificuldade de 

encontrar produtos verdes nos pontos de vendas convencionais, e, apesar da disposição para 

pagar mais em produtos verdes, o mesmo não ocorre com a disposição em alterar sua rota e sua 

rotina, visando optar por uma escolha mais sustentável. 

3) Consumidores moderadamente verdes: esses consumidores se preocupam com o meio-

ambiente, mas não apresentam disposição para gastar mais na compra de produtos verdes em 

prol à sustentabilidade. 



 

4) Consumidores ocasionalmente verdes: são os consumidores que têm consciência da 

problemática ambiental, mas acreditam que apenas a ação individual não resultará na solução 

de problemas ambientais. Por conta disso, apresentam maior resistência em comprar produtos 

verdes baseados apenas em atributos ecológicos. 

5) Consumidores apáticos: a última classificação diz respeito aos consumidores que não se 

interessam pela problemática ambiental e não alteram seu estilo de vida para incluir produtos 

sustentáveis nela. 

A ações de consumo que impactam o meio ambiente tem se tornado uma preocupação 

em nível mundial e tem sido marcada por ações de poupança de energia até a mudanças de 

padrões de consumo (MARTINS, 2022) 

A consciência ambiental é um conceito multidisciplinar o que é importante para o 

entendimento do consumidor verde. Isso porque, uma vez que o indivíduo tem consciência do 

estado ambiental e começa a se preocupar com o meio ambiente e isso reflete em suas atitudes 

e, consequentemente, em suas decisões de compra. Esta consciência está intimamente ligada ao 

grau de conhecimento do consumidor com as características sustentáveis que tornam um 

produto verde, e podem contar com a ajuda do Marketing Verde para conhecer e tomar uma 

decisão ambientalmente amiga (MARTINS, 2022). 

Apesar de ser indispensável para a mudança de hábitos, a consciencialização ecológica, 

nem sempre efetiva a mudança de comportamentos e resulta no consumo sustentável. O 

comportamento de compra favorável pode ter sua origem a partir  de duas dimensões distintas: 

a vontade do indivíduo e questões éticas, morais e/ou sociais, ressaltando que a consciência 

para o consumo sustentável não é exclusivamente formada a partir de fatores internos ou 

externos, mas é influenciado por crenças e valores, além de necessidades globais e pressão 

social (MARTINS, 2022). 

Existem três variáveis psicográficas que exercem influência positiva no comportamento 

do consumidor em relação ao consumo de produtos verde, segundo Straughan e Roberts (1999):  

1) Altruísmo: quando o indivíduo se preocupa com o bem-estar da sociedade, sendo 

importante para explicar o comportamento do consumidor pois este visa atender as questões 

ambientais em busca do bem comum 

2) Preocupação ambiental: essa variável diz respeito à consciência do indivíduo em 

relação aos problemas ambientais e à sua disposição em solucionar o problema. 

3) Eficácia percebida: essa variável diz respeito ao quanto o consumidor percebe que 

suas ações fazem diferença na resolução do problema. 



 

Divergindo dos fatores que levam a um comportamento de compra sustentável, existem 

algumas falhas entre crenças e comportamentos, fazendo com que nem sempre a preocupação 

com o meio ambiente gere um comportamento sustentável (MARTINS, 2022).  

Martins (2022) afirma que as barreiras ao consumo de forma sustentável estão 

relacionadas a fatores situacionais, como por exemplo a facilidade de adquirir produtos 

sustentáveis ou a disponibilidade dos mesmo. O fator econômico também tem forte influência 

na formação de barreiras, já que os produtos convencionais possuem um menor preço quando 

comparado a produtos verdes. 

O ceticismo em relação a produtos sustentáveis e a sustentabilidade no geral também é 

um fator-barreira ao consumo de produtos verdes (MARTINS, 2022). Essa questão se relaciona 

com o greenwashing que acaba mascarando as práticas e impactos ambientais da organização,  

com o objetivo de fazer os consumidores acreditarem que elas são realmente (TERRACHOICE, 

2010). 

Por isso se torna crucial o apoio do governo para empresas que possuam práticas 

sustentáveis afim de tornar a compra de produtos sustentáveis mais acessível e refletir em um 

processo gradativo de conscientização ambiental da sociedade. 

 

4.2.2. Marketing Verde 

Para a American Marketing Association (2017), Marketing pode ser definido como 

atividades que visam comunicar e trocar ofertas que apresentem valor para o consumidor. 

Assim, como o surgimento do consumidor verde, que tem novos valores ligados à 

sustentabilidade, surge o marketing verde, para envolver os valores éticos e ambientais nas 

práticas organizacionais, e a demanda por esses produtos e serviços dependerá de quão 

ambientalmente correto será o público (WU; CHEN, 2014). 

O objetivo central do Marketing Verde é estimular desejos e necessidades no público 

consumidor, por meio de orientação e reeducação, para que haja o menor impacto ambiental, 

sem deixar de atingir os objetivos econômicos da organização. Sua capacidade de promover 

uma consciência ambiental eficaz está diretamente ligada à sustentabilidade do consumo 

(SIMÃO; NETO, 2022).  

Porém a aplicação do conceito não é tão fácil como aparenta ser.  Para esse tipo de marketing 

acontecer há alguns pontos a serem levados em consideração, como o processo produtivo, 

embalagem do produto, a marca em si, o uso do produto e até a sua forma de descarte (GOMES, 

2020). O maior desafio das empresas em adotar práticas sustentáveis é encontrar soluções que 



 

sejam viáveis economicamente, aceitas pela sociedade e ambientalmente adequadas 

(GONZAGA, 2005). 

 

4.3. Mercado de cosméticos no Brasil 

  A finalidade das preparações cosméticas são limpar, perfumar, mudar a aparência, 

proteção e controlar odores corporais, sendo assim, existem três divisões dos segmentos de 

cosméticos (ABIHPEC, 2014b): 

●  Higiene Pessoal: produtos que são usados diariamente para proporcionar o mínimo de 

higiene pessoal. Entram nesse segmento os sabonetes, cremes dentais, shampoo e 

condicionar e desodorantes. Mesmo com algumas diferenças no processo de produção, 

nessa categoria ainda existem os absorventes íntimos, fraldas e papéis higiênicos. 

●  Perfumaria: são os produtos cosméticos que tem como principal objetivo a correção 

dos odores do corpo como os perfumes. 

● Cosmético: os produtos desse segmento são os que tem como objetivo alterar a 

aparência, tais como maquiagem, esmaltes, cremes depilatórios, cremes fotoprotetores. 

Segundo a Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e 

Cosméticos (ABIHPEC) o Brasil é o quarto maior mercado consumidor de cosméticos do 

mundo, ficando atrás apenas dos Estados Unidos (1°), China (2º) e Japão (3º) (ABIHPEC, 

2023). A ABIHPEC (2023) ainda aponta que a produção local de cosméticos é predominante, 

favorecendo a geração de empregos, chegando a atingir mais de 5,5 milhões de oportunidades 

de emprego entre indústria, franquia, consultoria de venda direta e salão de beleza, além  de 

fortalecer as exportações, que em 2021 chegaram a atender 173 países. 

Porém, além de atender a demanda tradicional, a indústria  teve  que  se  adaptar  à  nova  

tendência  de  preocupação  ambiental.  O consumo de cosméticos orgânicos no Brasil vem 

crescendo de forma considerada. (LOPES; CAVALCANTE, 2010). 

Existem diversas forças atuando sobre as empresas fazendo com que elas adotem mudanças 

nas suas práticas que impactam o meio ambiente. Kinlaw (1997) afirma que essas pressões 

possuem quatro origens principais sendo elas: 

● regulamentações ambientais que nos últimos tempos têm tido um desenvolvimento cada 

vez mais abrangente e rigoroso 

● sociedade que cada vez mais tem adeptos aos movimentos ambientalistas, tendo ações 

mais profissionais e eficazes 



 

● do mercado, que têm apresentado uma tendência dos stakelholders valorizarem o 

produtos e empresas que têm afinidade com as questões ambientais 

● das fontes de recursos naturais que têm se apresentado como fontes esgotáveis, dignas 

de preocupação. 

A definição de cosmético verde é mais abrangente do que aparenta. Um cosmético verde 

pode ser considerado como um cosmético que é feito com ativos vegetais, também podendo ser 

chamado de fitocosméticos ou cosméticos naturais. Além dos cosméticos com base vegetal, 

eles têm como característica o termo eco-friendly que significa “amigo do meio ambiente”, já 

que em sua produção são usados ativos de origem vegetal ao invés dos que têm origem químico-

sintética. O termo “verde|” ainda tem ligação com processos sustentáveis material reciclável na 

produção de embalagens, utilização de insumos cruelty-free (ISAAC, 2016). 

Um conceito que se enquadra em cosméticos verdes, é o conceito de vegan. O cosmético 

vegano não possui ingredientes de origem animal, porém podem possuir ativos sintéticos ou 

derivados do petróleo. É possível assumir que um produto vegan é, por consequência, cruelty-

free, já que não possui ingredientes de origem animal. Porém o contrário não ocorre, uma vez 

que o cruelty-free,  não prejudicam ou matam animais, além de não ser testado em animais 

(GOMES, 2020). 

No setor de cosméticos existe uma demanda sobre a sustentabilidade  e para atendê-la as 

empresas precisam inovar e entender as necessidade dos consumidores e stalkeholders. O 

mercado de cosméticos, quando visto como uma oportunidade no ramo do consumo verde, é 

possível apresentar não só composições em seus produtos mais naturais, mas também agregar 

ao produto a valorização de questões sociais, como a questão de não testar em animais 

(FURTADO; SAMPAIO, 2020). 

 

  



 

5. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

O método científico se caracteriza por um conjunto ordenado de procedimentos sistemáticos 

usados para solucionar um problema em questão. Para a elaboração do presente trabalho, fez-

se necessária uma pesquisa empírica, do tipo survey, descritiva quantitativa, com coleta de 

dados por meio de um questionário online. 

A pesquisa bibliográfica foi utilizada para fundamentar a investigação empírica. 

Buscou-se dados sobre a sustentabilidade para facilitar a elaboração do problema, bem como 

os dados que dizem respeito ao comportamento do consumidor. 

A pesquisa foi realizada do dia 15/03 ao dia 18/03/2023. 

Universo e amostra 

A fim de viabilizar a pesquisa, definiu-se como população pesquisada a população geral, 

residente no Brasil. O convite para responder a pesquisa foi realizado remotamente, 

principalmente via Whatsapp, porém também foi utilizado e-mail e Instagram. O questionário 

foi enviado com uma mensagem explicando sobre o tema da pesquisa e o público-alvo. A 

amostra foi caracterizada como não-probabilística por conveniência. Atingiu-se 190 

respondentes.  

 Instrumento de Pesquisa 

Os dados foram adquiridos por meio de um questionário estruturado, com questões 

fechadas e utilização da escala do tipo Likert, de cinco pontos. O questionário possui 3 seções, 

sendo elas: 1) Questões para medir qual o grau de familiaridade dos respondentes com as 

questões de sustentabilidade e qual o grau de importância que eles atribuem a elas, 2) Questões 

para determinação do perfil da amostra. A seguir as categorias de análise serão apresentadas. 

Na primeira seção procurou-se investigar a familiaridade do respondente com conceitos 

fundamentais relacionados ao tema central do trabalho (Quadro 3). 

Quadro 3.  Grau de familiaridade conceitual 

GRAU DE FAMILIARIDADE COM O CONCEITO Likert 5 pontos 

Sustentabilidade 1- Pouco Familiar / 5 Muito Familiar 

Desenvolvimento Sustentável 1- Pouco Familiar / 5 Muito Familiar 



 

Marketing Verde (ou Marketing Sustentável) 1- Pouco Familiar / 5 Muito Familiar 

Fonte: Elaboração própria 

Também buscou-se avaliar o grau de importância dos atributos intrínsecos, extrínsecos 

e fatores socioambientais na tomada de decisão de compra em forma de ranking. Os 

respondentes classificaram do primeiro ao quinto lugar, sendo o primeiro o mais importante e 

o quinto o menos importante (Quadro 4): 

Quadro 4. Ranking de atributos 

Classificação Atributos avaliados 

Atributos intrínsecos Matéria prima/componentes, design, desempenho, 

cor/cheiro/sabor e durabilidade 

Atributos extrínsecos Preço, a propaganda, as promoções, a imagem e  marca 

·    Fatores socioambientais  Ter rótulo vegano, ter rótulo cruelty-free, impacto ambiental do 

produto, produção sustentável e não fazer mal à saúde 

Fonte: Elaboração própria 

 Ainda foi solicitado ao respondente que fizesse um ranking de importância entre os 

fatores de influência acima, sendo o primeiro lugar, o mais importante e o terceiro menos 

importante (Quadro 5). 

Quadro 5. Ranking entre os fatores de influência 

Fatores de influência 

Qualidade no produto/serviço (Atributos intrínsecos) 

Marketing do produto/serviço (Atributos extrínsecos) 

Fatores socioambientais associados ao produto/serviço 

Fonte: Elaboração própria 

Para verificar a média de decisões de compra ambientalmente corretas dos respondentes foi 

usada uma escala de até 10% a 100%, sendo que, quanto mais próxima do 100%, mais decisões 

ambientalmente corretas os respondentes tinham. Para a avaliação foi usada a escala Likert. 

Quadro 6.  Média de decisões de compra ambientalmente corretas 

Média de decisões de compra ambientalmente corretas Likert  



 

Em média, qual a porcentagem das suas decisões de compra que são 

ambientalmente corretas (consumo de produtos, serviços e empresas sustentáveis)? 

Até 10 % - 100% 

Fonte: Elaboração própria 

 Ainda nesta seção, foi usada a escala Likert de 5 pontos para verificar a percepção dos 

respondentes sobre a sustentabilidade e poder identificar barreiras que impedem o consumo de 

produtos verdes (Quadro 7). 

Quadro 7. Percepção dos respondentes sobre a sustentabilidade 

Percepção dos respondentes sobre a sustentabilidade Likert 5 pontos 

Eu me preocupo com o meio ambiente  1- Discordo totalmente / 5- Concordo 

totalmente 

 Eu me preocupo com as próximas gerações 1- Discordo totalmente / 5- Concordo 

totalmente 

Gosto de ser valorizado pela sociedade pelas escolhas 

sustentáveis que faço. 

1- Discordo totalmente / 5- Concordo 

totalmente 

Eu me preocupo com minha saúde. 1- Discordo totalmente / 5- Concordo 

totalmente 

Não penso sobre a sustentabilidade. 1- Discordo totalmente / 5- Concordo 

totalmente 

Não consigo diferenciar os produtos sustentáveis. 1- Discordo totalmente / 5- Concordo 

totalmente 

Na hora da compra priorizo a qualidade, em vez da 

sustentabilidade. 

1- Discordo totalmente / 5- Concordo 

totalmente 

Produtos sustentáveis são mais caros. 1- Discordo totalmente / 5- Concordo 

totalmente 

A sustentabilidade é uma jogada de marketing. 1- Discordo totalmente / 5- Concordo 

totalmente 

Fonte: elaboração própria 

Para entender o meio o qual os respondentes procuram as informações sobre marca e produtos 

sustentáveis, foi perguntado em qual meio eles fazem a busca (Quadro 8). 

Quadro 8. Meios de acesso a informação sobre a sustentabilidade de produtos e marcas 



 

Questão Meio de acesso a informação sobre a 

sustentabilidade de produtos e marcas 

 Em qual meio você busca acesso a informações sobre a 

sustentabilidade de uma marca? 

Internet, Através dos rótulos das 

embalagens, Confio em comentários de 

influencers, Confio em comentários de 

família e amigos 

Em qual meio você busca acesso a informações sobre a 

sustentabilidade de um produto? 

Internet, Através dos rótulos das 

embalagens, Confio em comentários de 

influencers, Confio em comentários de 

família e amigos 

Fonte: Elaboração própria 

Por último, nesta seção busca avaliar o conhecimento dos respondentes acerca de termos que 

indicam sustentabilidade nos produtos. Os termos escolhidos foram ecológico, biológico, vegan 

e cruelty-free (Quadro 9). 

Quadro 9. Conceitos e nomenclaturas associados a sustentabilidade 

Conceito  Nomenclatura 

Não contém qualquer ingrediente de origem animal Ecológico, Biológico, Vegan, Cruelt- free 

Produto totalmente biodegradável que não contém herbicidas 

ou pesticidas. 

Ecológico, Biológico, Vegan, Cruelt- free 

Não foi testado em animais. Ecológico, Biológico, Vegan, Cruelt- free 

Livre de químicos, de manipulação e conservação do produto. Ecológico, Biológico, Vegan, Cruelt- free 

Fonte: Elaboração própria 

Em seguida, a segunda seção do questionário tem como objetivo entender o comportamento 

dos respondentes em relação à compra de cosméticos. A frequência de compra de cosméticos 

(perfumes, cremes de rosto/ corpo, maquiagem) foi a primeira questão levantada (Quadro 10) 

  



 

Quadro 10. Frequência de compra de cosméticos 

Quastão Frequência  

 

Com qual frequência você costuma comprar produtos 

cosméticos (perfumes, cremes de rosto/ corpo, maquiagem)? 

Semanalmente 

Mensalmente 

1 vez a cada dois meses  

1 vez a cada três meses 

Nunca 

Fonte: elaboração própria 

Visando entender a relação entre o respondente e cosméticos sustentáveis foi usada a escala 

Likert de 5 pontos (Quadro 11) 

Quadro 11. Relação entre respondente e cosméticos sustentáveis 

Relação entre respondente e cosméticos sustentáveis Likert 5 pontos 

Prefiro produtos cosméticos que utilizam embalagens 

biodegradáveis. 

1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente 

Procuro produtos que causem um menor impacto 

ambiental no processo de fabricação. 

1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente 

 Estou disposto (a) a pagar mais por produtos cosméticos 

fabricados de forma sustentável. 

1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente 

Procuro empresas de cosméticos que tenham linhas 

vegan. 

1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente 

Procuro empresas de cosméticos que não testem em 

animais (cruelty-free) 

1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente 

Antes de comprar um produto cosmético valido a sua 

composição. 

1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente 

Procuro cosméticos cuja composição seja proveniente de 

produtos biológicos e ecológicos. 

1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente 

Fonte: Elaboração Própria 

A última seção que contém as questões demográficas, possui perguntas sobre gênero, 

idade, onde reside e renda. Essa seção permitiu descrever o perfil dos respondentes da pesquisa.  

 

 



 

6. RESULTADOS 

A presente seção tem por objetivo apresentar os resultados da pesquisa empírica com os 

dados fornecidos pelo Google Forms. 

 

Caracterização da amostra 

A amostra final conta com 190 participantes.  Para caracterizá-la foram usadas variáveis, 

como a idade, renda e região que habita. A maior parte da amostra se identifica com o gênero 

feminino (68,9% ou 131 respondentes) 

Gráfico 1.  Gráfico de idade 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa- Google Forms 

No tocante à idade, os inquiridos possuem entre 18 a 25 anos (correspondendo a 73,2% 

das resposta). 

Gráfico 2. Gráfico dos estados 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms 



 

No que diz respeito à região que os respondentes habitam, foi categorizado com estados 

próximos ao estado de aplicação do questionário. São Paulo foi o estado que apresentou mais 

respondentes, concentrando 92,1% das respostas.  

Gráfico 3. Gráfico de renda 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Por fim, foi solicitado aos participantes da pesquisa que indicassem qual a sua renda. O 

valor base usado foi o do salário mínimo atual (R$1.302,00). A maior parte das respostas estão 

concentradas na faixa que vai de R$ 1.303,00 a R$ 3.906,00 (87 respostas, correspondendo a 

45,8%). As faixas superiores concentram 28,5% das respostas. 

Conhecimentos sobre a sustentabilidade e influência nas decisões 

Nessa seção do questionário procurou-se avaliar o grau de familiaridade dos inquiridos 

a respeito dos conceitos de sustentabilidade, desenvolvimento sustentável e marketing 

sustentável através da escala Likert de cinco pontos. O quadro 12 mostra a comparação entre 

eles. 

Quadro 12. Média de familiaridade dos conceitos 

CONCEITO MEAN 

Sustentabilidade 3,85 

Desenvolvimento Sustentável 3,67 

Marketing Sustentável  2,87 

Fonte: elaboração própria 



 

A partir das médias, foi possível notar que o conceito que os respondentes são menos 

familiarizados é “Marketing Sustentável”. O que apresenta mais familiaridade dos três 

conceitos é a Sustentabilidade, com média 3,85, seguido do conceito de Desenvolvimento 

Sustentável, que apresenta média 3,67. 

Os inquiridos também responderam, em porcentagem, sobre as decisões de compra que 

são ambientalmente corretas, considerando o consumo de produtos, serviços e empresas 

sustentáveis. 

Gráfico 4. Média da porcentagem de decisões de compra ambientalmente corretas. 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

A média de respostas para essa pergunta foi de 5,37 e pode ser observada a distribuição 

conforme o gráfico 5. 

Nessa linha, também foi perguntado a respeito da importância que uma marca “ser 

amiga da natureza” tem no momento de adquirir um produto.  

  



 

Gráfico 5. Importância de a marca ser “amiga da natureza” ao adquirir o produto. 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

A média de respostas foi de 3,62, indicando que a o fato da marca ser amiga da natureza 

tem uma contribuição no momento de adquirir um produto, mas o impacto não é grande, pois 

29,5% dos respondentes escolheram o ponto “médio” da escala (grau 3 de importância), como 

mostra o gráfico 5. 

Gráfico 6. Preocupação do consumidor com o meio ambiente 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 



 

A preocupação dos respondentes com o meio ambiente obteve uma média de 4,34, 

mostrando que existe uma preocupação com o meio ambiente, com grande concentração de 

respostas no grau máximo (51,6%) como mostra o gráfico 6. 

Gráfico 7. Preocupação com as próximas gerações 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Além da preocupação dos respondentes com o meio ambiente, ainda é possível afirmar 

que eles estão preocupados com as gerações futuras, apresentando uma média de 4,40 de 

respostas.  

Gráfico 8. Gráfico gosto de ser valorizado pela sociedade pelas escolhas sustentáveis 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 



 

A pesquisa apresentou uma média de 3,27 nas respostas sobre os respondentes gostarem 

de ser apreciados pela sociedade pelas suas escolhas sustentáveis, como mostra o gráfico 9. 

Aqui observa-se bastante variação nas respostas. 

Gráfico 9. Preocupação com a saúde 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

De forma quase unânime, a preocupação com a saúde é um ponto valorizado pelos 

respondentes. A pergunta teve média 4,55 e é possível observar uma concentração de respostas 

no ponto cinco (68,9%), que significa que o respondente concorda totalmente com a afirmação. 

As respostas indicam que a questão da saúde, preocupação com o meio ambiente e a 

preocupação com as gerações futuras são pontos bastante relevantes para os respondentes, 

podendo ser considerados como “pontos fortes” para a área de marketing. 

Quadro 13. Estatísticas descritivas 

  N Mínimo Máximo Média Desvio Padrão 

ECO-FRIENDLY 190 1 5 3,62 1,110 

MEIO-AMBIENTE 190 1 5 4,34 ,818 

GERAÇÕES 190 1 5 4,40 ,834 

ACEITAÇÃO 190 1 5 3,27 1,390 

SAÚDE 190 1 5 4,55 ,780 

 Fonte: elaboração própria 



 

Para verificar a atitude desfavorável dos respondentes sobre a sustentabilidade, foi usada 

a escala Likert de cinco pontos reversa, ou seja, as sentenças caminham na direção contrária de 

um comportamento sustentável. Assim o sistema de peso de cada ponto da escala também deve 

ser invertido para que se possa fazer uma comparação direta com as demais médias. Assim, 

uma média alta aqui representa alto grau de discordância com a afirmação, que é negativa em 

relação ao fenômeno estudado, portanto é favorável ao fenômeno. 

Gráfico 10. Não penso sobre a sustentabilidade 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Aqui observa-se uma concentração das respostas no grau 1 e 2, ou seja cerca de 70% 

dos respondentes discordam da afirmação, atingindo a média 3,87, indicando atitude favorável 

à sustentabilidade. 

Gráfico 11. Dificuldade de identificação de produtos sustentáveis 



 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Também usando a escala reversa, foi possível medir o grau de dificuldade dos 

respondentes para identificar produtos sustentáveis. Obteve-se no gráfico uma variação maior 

nas respostas e a média de discordância ficou em 3,35, com concentração de 45,3% x 27,4%, 

discordância x concordância, respectivamente, porém com uma concentração de 27,4% das 

respostas na posição neutra, indicando uma tendência levemente favorável à facilidade na 

identificação dos produtos sustentáveis. 

Gráfico 12. Prioridade na hora da compra 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 



 

No momento da compra, os respondentes têm uma tendência a priorizar a qualidade do 

produto ao invés da sustentabilidade, apresentando uma média de 2,34, indicando atitude 

desfavorável à sustentabilidade, em comparação com a qualidade do produto. 

Gráfico 13. Produtos sustentáveis são mais caros 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Em relação ao preço dos produtos sustentáveis, os respondentes concentraram suas 

respostas de forma a concordar que os produtos sustentáveis são mais caros, apresentando uma 

média de 2,25, indicando uma atitude desfavorável à sustentabilidade, como é ilustrado no 

gráfico 13. 

Gráfico 13. A sustentabilidade é uma jogada de marketing 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 



 

Já no que diz respeito à percepção dos respondentes em relação à sustentabilidade ser 

uma jogada de marketing, apresentou uma média alta (3,71), o que indica que os respondentes 

discordam da afirmação e tendem a acreditar na sustentabilidade. Ressalta-se que ainda há um 

grupo a ser trabalhado, pois 27,4% da amostra não se posicionou.  

 Os resultados obtidos implicam na identificação das barreiras ao aumento das decisões 

baseadas na sustentabilidade. O greenwashing se mostrou um dos fatores menos agravantes na 

formação de barreiras na tomada de decisões sustentáveis, seguido da dificuldade de 

comprovação e identificação dos produtos sustentáveis. Os fatores que realmente exercem uma 

influência na barreira entre o consumidor e o produto sustentável são o preço e a valorização 

da qualidade do produto/serviço em detrimento da sustentabilidade, como observa-se na tabela 

14. 

Tabela 14. Comparação dos fatores barreira ao aumento das decisões sustentáveis 

  N Mínimo Máximo Média Desvio 

Padrão 

NÃO-CONSCIENTE 190 1 5 3,87 1,280 

NÃO-

DIFERENCIOU 

190 1 5 3,35 1,316 

QUALIDADE 190 1 5 2,34 1,175 

CAROS 190 1 5 2,25 1,149 

GRENWASHING 190 1 5 3,71 1,241 

Fonte: Elaboração própria 

Para medir o nível de conhecimento dos respondentes com termos relacionados à 

sustentabilidade, os respondentes precisaram relacionar a definição do termo com o termo. Os 

termos analisados foram: ecológico, biológico, cruelty-free e vegan (vegano). 

Gráfico 14. Termo vegan 



 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Sobre o termo vegan que diz respeito a produtos que não possuem ingredientes de 

origem animal, 93,7% dos respondentes acertaram, mostrando uma familiaridade com o termo. 

Gráfico 15. Termo ecológico 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

O termo ecológico, que diz respeito a produtos totalmente biodegradáveis, livres de 

pesticidas e herbicidas foi respondido corretamente por 70% dos respondentes mostrando que 

apesar de uma pequena dúvida com o termo biológico (que recebeu 26,8% de respostas), ainda 

assim a maioria se mostrou familiar ao termo. 

Gráfico 16. Termo cruelty-free 



 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Em relação ao termo cruelty-free, os respondentes apresentaram um alto índice de 

conhecimento do termo, que atingiu 89,5% de acerto nas respostas. 

Gráfico 17. Termo biológico 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Por último, os respondentes classificaram a definição livre de químicos, de manipulação 

e conservação do produto 62,6% como biológico. Nesse termo, também houve dúvida sobre a 

classificação, por isso apresentou uma porcentagem mais baixa. 

Ainda nesta seção, os respondentes avaliaram alguns atributos do produto e a ordem de 

importância na decisão de compra. Para isso foram divididos os atributos dos produtos em três 

grupos: 1) Atributos Intrínseco, 2) Atributos Extrínsecos e 3) Fatores socioambientais 

associados ao produto/serviço. Cada respondente ordenou os atributos e fatores de cada grupo 



 

em ordem decrescente de importância em suas decisões de compra. Durante a análise foi 

calculada a soma ponderada pela colocação dada a cada atributo. Os resultados serão 

apresentados nas tabelas 15, 16 e 17.  

Os atributos intrínsecos foram divididos em matéria prima/componentes, design, 

desempenho, cor/cheiro/sabor e durabilidade. E pode ser visto no ranking do quadro 15.. 

Quadro 15. Ranking de Atributos Intrínsecos 

Ranking Atributo Score 

1º Desempenho 646 

2º Matéria-prima/componentes 611 

3º Durabilidade 599 

4º Cor/Cheiro/Sabor 523 

5º Design 471 

Fonte: Elaboração própria 

O atributo intrínseco mais importante para os respondentes em sua decisão de compra é 

o Desempenho, ocupando o primeiro lugar com score de 646. Logo em seguida, o que mais 

importa no momento da decisão de compra é a matéria-prima e componentes, com score de 

611. O atributo nessa classificação que menos tem importância é o design, ocupando o quinto 

lugar com score 471. 

Já nos atributos extrínsecos, tem-se o preço, a propaganda, as promoções, a imagem e a 

marca. O ranking desses atributos é apresentado na tabela 16. 

Tabela 6. Ranking de Atributos Extrínsecos 

Ranking Atributo Score 

1º Preço 806 

2º Promoções 575 

3º Marca 502 

4º Imagem 501 

5º Propaganda 466 

Fonte: elaboração própria 

O preço é o atributo que possui maior importância na decisão de compra dos 

respondentes, ocupando o primeiro lugar com um score de 806, com uma diferença bastante 



 

expressiva do segundo lugar, ocupado pelas promoções (575 de score). Se pensarmos bem, aqui 

os dois primeiros atributos, direta ou indiretamente, estão associados ao preço do produto. A 

terceira posição é ocupada pela marca, que pode fazer um contraponto à decisão por preço. 

A terceira e última classificação dos fatores de influência na decisão de compra refere-

se aos fatores socioambientais associados ao produto/serviço e inclui: ter rótulo vegano, ter 

rótulo cruelty-free, impacto ambiental do produto, produção sustentável e não fazer mal à saúde. 

O ranking desses atributos pode ser observado na tabela 17. 

Quadro 17. Ranking de Atributos e Benefícios associados a Fatores Socioambientais 

Ranking Atributo Score 

1º Não faz mal à saúde 724 

2º Impacto ambiental 619 

3º Produção sustentável 598 

4º Ter rótulo cruelty-free 556 

5º Ter rótulo vegano 353 

Fonte: elaboração própria 

 

A questão da saúde é bastante priorizada pelos respondentes, uma vez que o fato do 

produto não fazer mal à saúde assume a primeira colocação com score 724. O impacto 

ambiental do produto também é uma questão levada em consideração pelos respondentes, 

ocupando o segundo lugar com um score consideravelmente alto (619). 

Por fim, os inquiridos classificaram o grau de importância que tem cada uma das três 

classificações dos atributos para sua decisão de compra e obteve-se o ranking da tabela 18. 

Tabela 18. Ranking dos atributos  

Ranking ATRIBUTOS & BENEFÍCIOS Score 

1º Atributos Intrínsecos 538 

2º Atributos e Benefícios Associados a Fatores Socioambientais                                                                                                                                                                                                                          310 

3º Atributos Extrínsecos 292 

Fonte: elaboração própria 

Os atributos intrínsecos são os que mais têm relevância na decisão de compra do 

respondente, apresentando um score de 538 frente ao score de 310 dos fatores socioambientais 

e de 292 dos atributos extrínsecos. Destaca-se que os fatores socioambientais ficaram na frente 

dos atributos extrínsecos.  



 

 

Ainda nesta seção, os respondentes sinalizaram em qual meio buscam acesso à 

informação sobre a sustentabilidade de uma marca e de um produto. A internet se destacou em 

ambas as questões como se pode comprovar nos gráficos 18 e 19. Em segundo lugar os 

respondentes elegeram os rótulos dos produtos 

Gráfico 18. Acesso a informações sobre a sustentabilidade de uma marca 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Gráfico 19. Acesso a informações sobre a sustentabilidade de um produto 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

 

 



 

Compra de cosméticos 

Depois de averiguar a percepção dos respondentes em relação a sustentabilidade e os 

termos relacionados, além do grau de importância de cada atributo na sua decisão de compra, a 

terceira seção do questionário busca relacionar a compra de cosméticos com atitudes 

sustentáveis. 

Gráfico 20. Gráfico de frequência de compra de cosméticos 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Em relação à frequência de compra de cosméticos, perfumaria e higiene pessoal, 30,5% 

dos respondentes compram esse tipo de produto, em média, uma vez a cada dois meses. As 

compras mensais de cosméticos acontecem para 30% dos respondentes, por outro lado 30% dos 

respondentes também compram uma vez a cada três meses, como mostra o gráfico 20. 

  



 

Gráfico 21. Preferência por cosméticos que tenham embalagem biodegradável 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Sobre a preferência por cosméticos que tenham embalagens biodegradáveis, tem-se uma 

média de 3,16, resultado de uma concentração das respostas no ponto neutro da escala e uma 

distribuição mais ou menos equilibrada da discordância x concordância. 

Gráfico 22. Impacto ambiental no processo de fabricação 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

A questão sobre a procura de produtos com menor impacto ambiental apresentou 

comportamento semelhante ao apresentado na questão anterior, com média 3,17. 



 

Gráfico 23. Estou disposto (a) a pagar mais por produtos cosméticos fabricados de forma 

sustentável. 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Apesar do volumoso número de respostas que indicam interesse pela sustentabilidade, 

os respondentes não estão dispostos a pagar mais por cosméticos fabricados de forma 

sustentável. Pelo menos é o que indica a média de concordância 2,91, com 27,9% dos 

respondentes escolhendo o ponto neutro. 

Gráfico 24. Procuro empresas de cosméticos que tenham linhas vegan. 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 



 

Em relação à procura de empresas de cosméticos que tenham linha vegana, os 

respondentes apresentaram uma baixa média de concordância (2,64), indicando que o fator 

vegan não é tão valorizado. 

Gráfico 25. Procuro empresas de cosméticos que não testem em animais (cruelty-free) 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

Apresentando uma média de concordância de 3,75, os respondentes procuram empresas 

que não realize testes em animais, sendo este fator, mais valorizado que o fator vegano.  

Gráfico 26. Validação da composição do cosmético antes da compra 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 



 

Sobre a composição dos cosméticos, os respondentes não costumam analisar as 

composições apresentando uma média 2,83. 

 

Gráfico 27. Procuro cosméticos cuja composição seja proveniente de produtos biológicos e 

ecológicos 

 

Fonte: Resultados da Pesquisa  - Google Forms 

E também um baixo índice de procura por cosméticos que tenham composição seja 

proveniente de produtos biológicos e ecológicos, com uma média de 2,77. 

Tabela 19. Comparação entre o comportamento de compra de cosméticos 

Cosméticos, perfumaria e higiene pessoal Mean Std. 

Deviation 

Prefiro produtos cosméticos que utilizam embalagens biodegradáveis. 3,16 1,251 

Procuro produtos que causem um menor impacto ambiental no processo de 

fabricação. 

3,17 1,242 

Estou disposto (a) a pagar mais por produtos cosméticos fabricados de forma 

sustentável. 

2,91 1,304 

Procuro empresas de cosméticos que tenham linhas vegan 2,64 1,451 

Procuro empresas de cosméticos que não testem em animais (cruelty-free) 3,75 1,380 

Antes de comprar um produto cosmético valido a sua composição 2,83 1,457 



 

Procuro cosméticos cuja composição seja proveniente de produtos biológicos e 

ecológicos. 

2,77 1,320 

Fonte: Elaboração própria 

 

 A comparação entre as preferências dos respondentes e seu comportamento de compra 

de cosméticos revelam que existe uma preocupação com a questão de teste em animais, questão 

que apresentou a maior média de concordância de respostas (3,75). O impacto ambiental no 

processo de fabricação também é uma questão bastante valorizada, possuindo a segunda maior 

média de concordância (3,17). Apesar dos respondentes se mostrarem interessados pela 

sustentabilidade dos cosméticos, ainda não se mostram dispostos a pagar mais por um 

cosmético sustentável e ainda possuem barreiras no consumo de produtos ecológicos, 

biológicos e veganos. 

De modo geral os resultados indicam que os respondentes possuem uma noção geral do 

conceito de sustentabilidade, ainda que apresente lacunas. Que esse atributo e suas 

consequências em termos de benefícios ao consumidor e à sociedade são percebidos de forma 

positiva e têm impacto no comportamento de compra, ainda que moderado. Também se 

observaram lacunas que podem ser melhor trabalhadas pelo marketing para que não se 

transformem em barreiras ao desenvolvimento sustentável. Tais ideias serão discutidas na 

próxima seção em comparação com a literatura.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

7. DISCUSSÕES 

Como se procurou demonstrar, os resultados apontam que a sustentabilidade já está 

entre os fatores responsáveis pelas escolhas de produtos e serviços. Na literatura, o consumo 

sustentável está ligado à preferência e escolha dos consumidores por produtos ecológicos, 

naturais, recicláveis, que não sejam prejudiciais à saúde ou ao meio ambiente (JOSHI; 

RAHMAN, 2015).   

Os resultados indicam a Internet como o principal meio de acesso a informações sobre 

a sustentabilidade de um produto e marca, a partir disso, é possível atribuir créditos a ela pelo 

grau de familiaridade dos respondentes em relação a termos ligados à sustentabilidade. Apesar 

de os respondentes apresentarem um grau satisfatório de conhecimento destes termos, alguns 

fatores ainda implicam na opção de cosméticos sustentáveis. 

A análise dos resultados indica que entre as uma motivação que levam à preocupação 

com práticas sustentáveis e consumo de cosméticos (e produtos) sustentáveis destacam-se a 

preocupação com a saúde e com o meio ambiente. Esse resultado já foi encontrado antes em 

um estudo realizado por Gomes (2020) em Portugal, o qual apresentou um índice de 55,32% 

de respostas afirmando a preocupação com o meio ambiente como motivação para tomada de 

decisões ambientalmente conscientes. 

Embora haja uma grande preocupação com saúde e o meio ambiente, pelos dados 

coletados é possível perceber que na decisão de compra o consumidor ainda prioriza outros 

atributos e benefícios, como por exemplo, o desempenho do produto antes das questões 

associadas à sustentabilidade .Isso é possível perceber nitidamente em dois diferentes pontos 

do estudo: 1) no ranking de fatores de influência, os atributos intrínsecos, estão em primeiro 

lugar e os fatores socioambientais em segundo e  2) na sentença que compara, diretamente (“Na 

hora da compra priorizo a  qualidade, em vez  da sustentabilidade”), o grau de discordância foi  

2,34, ou seja muito baixo, indicando que a sustentabilidade perde para a qualidade do produtos. 

Por outro lado, a partir do ranking, ainda é possível notar que o consumidor prioriza os 

fatores socioambientais e ao invés dos atributos extrínsecos. Os fatores socioambientais, 

principalmente o que são ligados à saúde e impacto ambiental, tiveram um score maior que 

todos os atributos extrínsecos, apenas com exceção do preço. O mesmo não acontece no estudo 

de Gomes (2020), já que o atributo mais votado é atributo intrínseco (qualidade do 

produto/serviço) e o segundo e terceiro mais votado são atributos extrínsecos (preço e marca). 



 

A diferença se dá pela priorização da saúde e do meio ambiente frente a promoção, marca, 

imagem e propaganda por parte dos consumidores brasileiros.  

No que diz respeito aos termos dos selos dos produtos, como vegan, cruelty-free, 

ecológico e biológico, o consumidor possui conhecimento dos termos. Mas vale a reflexão de 

quanto essas informações estampadas em selos e rótulos agregam valor ao produto na ótica do 

consumidor. Os resultados apontam que os respondentes não estão dispostos a pagar mais por 

cosméticos fabricados de forma sustentável. Pelo menos é o que indica a média de concordância 

2,91, com 27,9% dos respondentes escolhendo o ponto neutro. 

O consumidor não exclui a importância de um cosmético sustentável, como pode ser 

visto nos gráficos 22 e 23, porém esses atributos e os benefícios proporcionados por eles, não 

são suficientes para fazer com o que os consumidores queiram pagar mais em produtos 

sustentáveis. Esse resultado é o mais preocupante da pesquisa.  “Pôr a mão no bolso”, ainda 

que simbolicamente, é um indicativo de valorização do atributo ou benefício. E aqui os 

respondentes não puseram a mão no bolso em função da sustentabilidade. E ainda deixaram 

claro a importância do preço e da promoção na decisão de compra: os dois atributos extrínsecos, 

atingiram a primeira e segunda colocação, respectivamente. Fica mais evidente que a relação 

custo-benefício da sustentabilidade deve ser profundamente analisada pelo profissional de 

marketing, frente a seu público-alvo e as relações que seu consumidor estabelece com a compra 

do produto.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

8. CONCLUSÃO 

Desta forma, é possível afirmar que a sustentabilidade possui influência no 

comportamento do consumidor, que o consumidor se importa com os aspectos ligados à 

sustentabilidade e com o impacto que o produto gera no meio ambiente. 

Porém, apesar da sustentabilidade exercer influência positiva na decisão de compra, o 

fato por si só não é suficiente para fazer com o que o consumidor realmente efetive a compra 

de cosméticos, sem se importar com outras variáveis, como o preço e o desempenho do mesmo. 

Ficou nítido pelos resultados que existem quatro principais barreiras que dificultam a 

efetivação de uma compra mais sustentável. O mais agravante é o preço. O consumidor se 

preocupa com o meio ambiente, porém não está disposto a pagar mais por um cosmético (ou 

produto) que seja sustentável. Isso se deve ao desafio que as empresas têm em adotar práticas 

sustentáveis e encontrar soluções que sejam viáveis economicamente, então o preço acaba 

sendo repassado para os produtos (GONZAGA, 2005). Ainda nesse ponto, faltam ações por 

parte do governo que incentivem e estimulem o desenvolvimento empresarial sustentável, 

refletindo em uma diminuição do preço dos produtos e, consequentemente, em um aumento da 

procura e consumo destes produtos. 

A valorização da qualidade do produto/serviço em detrimento da sustentabilidade é o 

segundo ponto que mais distancia o consumidor do seu produto sustentável. Isso pode ser 

justificado pelo fato da sustentabilidade e qualidade ainda não andarem juntas. As empresas 

devem investir em produtos sustentáveis que entreguem a qualidade que o cliente espera. 

A terceira barreira caracterizada pela dificuldade de comprovação e identificação está 

intimamente ligada aos conceitos de greenwashing.  O greenwashing é responsável por certa 

desconfiança por parte desse consumidor acerca das reais motivações da empresa (BRAGA 

JUNIOR et. al, 2016), refletindo na dificuldade de identificar o produto verdadeiramente verde 

e descredibilizando o movimento dos produtos verdes. 

A última barreira, apesar de ser menos expressiva na pesquisa, ainda existem 

consumidores que acreditam que a sustentabilidade seja uma jogada de marketing, e acreditam 

no greenwashing já citado anteriormente. 

O estudo ainda revelou que, segundo a classificação de Afonso et al. (2018), os 

consumidores estão classificados como “moderadamente verdes”. Isso pode ser comprovado 



 

pelo índice de respostas em concordância a pergunta sobre a preocupação com o meio ambiente, 

porém com a baixa disposição dos consumidores em pagar mais caro em produtos sustentáveis. 

O consumidor também gosta de ser valorizado por suas escolhas sustentáveis e na 

decisão de compra de cosméticos, este consumidor acaba preferindo e buscando marcas que 

não testem seus produtos em animais, mostrando que a questão social tem um peso para a 

escolha de um produto sustentável, uma vez que o consumidor se preocupa como será visto 

pela sociedade em relação a sua compra.  

Fica evidente com presente estudo que ações governamentais que tenham como objetivo 

subsidiar as práticas sustentáveis das empresas devem ser adotadas. Com subsídios, além da 

crescente valorização de produtos sustentáveis pelos stakeholders, as empresas irão investir 

mais em produtos verdes, melhorando sua qualidade e, consequentemente, tornando o preço 

mais acessível e atrativo para o consumidor. 

Limitações do estudo 

Toda pesquisa tem limitação. Aqui a principal limitação é a característica da 

amostragem (não-probabilística) que não permite a generalização estatística. Porém como a 

coleta seguiu sistemática metodológica rigorosa, os resultados são fortes indicativos de 

representação amostral.  

Recomendações 

Como sugestões, sugere-se ampliar a amostra, a fim de tornar o estudo ainda mais 

robusto. Sugere-se ainda estudar outras categorias de produto e fazer comparações entre elas.  

Outra sugestão é aprofundar os estudos da importância da sustentabilidade no comportamento 

de compra de consumidores focando no poder aquisitivo do consumidor, com o objetivo de 

identificar se a questão da renda influencia no grau de importância que a sustentabilidade 

adquire para o indivíduo. 
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