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Resumo

Segundo a ONU planeta atingiu a marca dos oito bilhGes de habitantes em 2022 com
previsdo de chegar aos nove bilhdes até 2037. Esse fato, juntamente com o consumo
desenfreado estimulado pelas praticas capitalistas, leva a percepcao da necessidade de habitos
e préticas sustentaveis, visando o uso sustentavel de recursos naturais e a preservacéo do planeta
para as proximas geracdo. A partir dessa ética, o presente estudo tem como objetivo estudar e
analisar o impacto que a sustentabilidade tem na decisdo de compra dos consumidores, que tém
sido cada vez mais exigentes em relacdo aos produtos que consomem. Foi feita uma pesquisa
empirica, do tipo survey, descritiva quantitativa por meio de um formulario online e obteve-se
190 respondentes. A partir dos resultados é possivel notar a importancia da sustentabilidade,

apesar de existir algumas barreiras ao consumo de produtos sustentaveis.

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.INTRODUCAO

Consumo é um fendmeno cultural, que tem como objetivo a satisfacdo de desejos e
necessidades humanas. Além de atender as necessidades basicas do ser humano, 0 consumo
pode ser considerado uma forma de demonstrar poder e status perante a sociedade. Na ldade
Média, por um exemplo, o consumo de bens valiosos, como 0 ouro e a posse de terras, era um
grande indicativo de poder (BAUMAN, 2008). Desta forma, 0 consumo néo serve apenas para
satisfacdo das necessidades basicas do homem, mas é uma forma de demonstrar poder.

Com ascenséo da ideologia capitalista, 0 consumo passa a ocupar um lugar de destaque
na sociedade e sua evolucdo acelerada, se tornando um problema social chamado
hiperconsumismo (SOUZA; OLIVEIRA; MELILLO, 2021). O hiperconsumismo ¢é
considerado como o consumo desenfreado que gera maior extracdo de matéria-prima, producao
exagerada e, consequentemente, descarte irregular de produtos, podendo causar um
desequilibrio da ecoesfera (DAMAZI0; COUTINHO; SHIGAKI, 2020).

Sob o ponto de vista social, o hiperconsumismo é aquecido pelo acesso a internet, que
corrobora para a disseminacdo de tendéncias que causam desejo de consumo e como penalidade
para ndo adequacdo, tém-se a exclusdo social. Ainda sob essa 6tica, € possivel 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 influéncia na forma de producéo, é possivel
inferir que a demanda com interesses sustentaveis seria capaz de refletir em uma producao mais
sustentavel, que seria capaz de amenizar os danos causados por uma forma de producéo e
consumo insustentaveis (ZANINA, 2020).

Com a difusdao do termo “consumo sustentavel” na sociedade, governo e,
principalmente, entre as empresas, a partir de 1970 os estudos sobre o comportamento do
consumidor responsavel ecologicamente tém sido bastante recorrentes, uma vez que esses
estudos buscam fazer uma segmentacdo desse mercado em potencial (PACHECO, 2019).

Um pouco mais tarde, em 1992, durante a Conferéncia Internacional Eco-92, a
elaboracdo de resolucdes intituladas como Agenda 21, da um peso maior ao termo consumo
sustentavel (DAMAZIO; COUTINHO; SHIGAKI, 2020). A agenda 21, traz em sua Dimens&o
Econdmica a preocupagdo com a “transformagdo produtiva e mudancas dos padrdes de
consumo”, que propde agdes que tém como objetivo a alteracdo gradativa do sistema produtivo,
bem como os padrbes de consumo em sua esfera quali e quantitativa para a sustentabilidade
(CPDS, 2004). Por consumo sustentavel deve-se entender que compreende a escolha de

produtos que utilizam menos recursos naturais, a producdo oferece condicOes legais para o



trabalho e o produto passa a ter condi¢des de reciclagem ou reaproveitamento, além de sua vida
atil estendida (PACHECO, 2019).

O estudo do comportamento do consumidor tem seu inicio no final da década de 1950,
sendo importante para 0 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 varias etapas do
processo de compra realizado pelo consumidor, desde a aquisicdo até o descarte de produtos e
Servigos.

Com isso, a sociedade tem de um lado o hiperconsumo e o consumo sustentavel como
alternativa para o problema. Intervir nos padrdes de consumo e influenciar o comportamento
de consumo e o estilo de vida das pessoas direcionando-0s para um viés mais sustentavel é a
forma de alavancar o consumo sustentavel. Mas para isso, € necessario entender o
comportamento do consumidor e entender qual o peso da sustentabilidade em suas decisdes
cotidianas (MENDES et al., 2016).

Segundo a Associacdo Brasileira da Indastria de Higiene Pessoal Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC, 2023), o setor de cosméticos do Brasil tem apresentado um
crescimento deflacionado nos ultimos anos, e mostrando um grande empenho em entregar
produtos inovadores para o consumidor que atendam as expectativas com uma produgdo mais
sustentavel. Nesse sentido, cosméticos que seguem essa linha de produgdo mais sustentavel e
menos nociva ao meio ambiente sdo chamados de cosméticos verdes ou naturais. Além disso,
o Brasil é o quarto maior mercado consumidor de cosméticos do mundo, ficando atras apenas
dos Estados Unidos (1°), China (2°) e Japdo (3°) (ABIHPEC, 2023).

A fim de trazer contribuicGes para essa tematica, neste trabalho pretende-se analisar o
grau de importancia que é dado para a questdo da sustentabilidade no momento da deciséo de
compra. Deseja-se saber de que forma o consumidor € influenciado por essa variavel. Assim,
as empresas conseguem adequar suas estratégias de marketing para estimular o consumo
sustentavel. Para isso, definiu-se como contexto empirico a classe de produto cosméticos, por
ser um bem de conveniéncia, comprado com frequéncia, em grande quantidade pelos
brasileiros, mas também por contar com varias marcas que trabalham com estratégias de
marketing verde ou sustentabilidade como fator de diferenciacdo. 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

relagdo a sustentabilidade e sua influéncia na decisdo de compra de cosméticos.

2.2 Objetivo especifico

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

1. Conhecer a percepcdo do consumidor brasileiro em relacdo aos conceitos de
sustentabilidade e marketing sustentavel.

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

ligados a sustentabilidade como fator de influéncia em suas decisdes de compra.



3. JUSTIFICATIVA

O presente estudo torna-se relevante para todos que tem a intencao de adotar habitos de
consumo sustentaveis. A nivel académico, o trabalho visa fornecer um maior conhecimento
sobre o grau de importancia da sustentabilidade na decisdo de compra de cosméticos no Brasil.
Assim, a contribuicdo do presente estudo vai precisamente no sentido de aprofundar a tematica
do Comportamento do Consumidor Verde, ndo sé sob a 6tica empresarial, mas também em uma
vertente académica, que agrupe informac@es e resultados Uteis sobre a temética em estudo
(GOMES, 2020).

Sob a 6tica socio-ambiental, o trabalho visa ndo ter apenas carater informativo sobre 0s
habitos de consumo verde, mas também influenciar comportamentos mais sustentaveis ndo sé
de cosméticos, mas também de produtos no geral, através de dados concretos e confiaveis.

No ponto de vista empresarial, é esperado que o presente estudo implique em praticas
gue tenham a temaética sustentavel, uma vez que a pesquisa possibilita uma melhor compreensao
do consumidor verde e seu comportamento de compra (MARTINS, 2022).

A escolha pela Industria de Cosmético, Perfumaria e Higiene pessoal se deu devido a
sua representatividade econémica e seu impacto socioambiental. O Brasil é o quarto maior
mercado consumidor de cosméticos do mundo, ficando atras apenas dos Estados Unidos (1°),
China (2°) e Japdo (3°) (ABIHPEC, 2023). E a Industria tem forte impacto no consumo de
matérias primas bioldgicas, embalagens plésticas ou biodegradaveis, uso da agua, entre outras

questdes ligadas ao processo produtivo.



4. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Esta secdo tem por objetivo apresentar os resultados da pesquisa bibliografica que
fundamentou a elaboracdo da pesquisa empirica. Primeiro aborda-se o conceito de
sustentabilidade e sua trajetoria historica. Com isso, alguns conceitos relacionados a
sustentabilidade, como o0 hiperconsumismo e suas consequéncias, assim como o
desenvolvimento sustentavel e sua retrospectiva historica também fazem parte dessa primeira
abordagem.

O segundo ponto a ser abordado é o comportamento do consumidor e o0s seus fatores de
influéncia. O conceito do consumidor verde aparece nesse topico para relacionar os conceitos
de sustentabilidade com comportamento do consumidor. O marketing verde também aparece
nesse topico para explicar a influencia do marketing no comportamento do consumidor verde.

Por ultimo, para atender o objetivo do estudo, é feito um panorama do mercado de
cosméticos brasileiro, bem como sua importancia relacionada ao comportamento do

consumidor.

4.1. Sustentabilidade

Segundo a Organizacdo das Nag6es Unidas, em 2022, a populacdo mundial ultrapassou
a marca de 8 bilhdes e devera chegar a marca dos 9 bilhdes até 2037 (ONU, 2022). Isso quer
dizer que o planeta estd cada vez mais ocupado, 0s recursos naturais sdo cada vez mais
explorados para atender as demandas da populacdo, se tornando mais escassos. Além da
exploracdo cada vez maior de recursos naturais, ainda ha a questdo do aumento do descarte de
lixo, que contribui para os impactos ambientais negativos causados pelo aumento da populacéo
(GOMES, 2020).

A partir da década de 80, comegou a surgir uma preocupacao latente sobre promover o
desenvolvimento, sem destruir 0 meio ambiente, ou seja, sobre 0 uso consciente de recursos
naturais, dando mais destaque as questdes de sustentabilidade (SILVA, 2009), abordadas em
estudos sobre ciéncias ambientais, tendo embasamento na sociologia e economia.

Um dos motivos que impulsionaram essa preocupac¢do com a sustentabilidade é que as

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



desenfreada para atender sua demanda. Com a possibilidade de esgotamento do recursos
naturais, comecam a ser levantadas questdes de como as empresas poderiam atingir seus
objetivos de forma menos degradante do meio ambiente, participando mais ativamente da
sustentabilidade e, a partir da adocdo de préaticas sustentaveis, poder trazer impactos positivos
ndo sO para 0 meio ambiente, mas para a empresa, gerando vantagem competitiva (GOMES,
2020).

O conceito de sustentabilidade, para Kuhlman e Farrington (2010) tem origem historica
relacionada com a area florestal, com a ideia que néo se deve colher mais do que a capacidade
de reposicdo da floresta. Os autores ainda afirmam que a sustentabilidade tem uma preocupacéo
com o bem-estar das futuras geracdes, incluindo a disponibilidade de recursos naturais
insubstituiveis, em oposicao a gratificacdo exclusiva das necessidades presentes. Sua origem
faz um contraponto ao excesso de consumo e suas consequéncias. Seguindo esta logica, na
proxima secdo sera abordado o hiperconsumismo, antes de apresentar os conceitos do

desenvolvimento sustentavel.

4.1.1. Hiperconsumismo

A globalizacao é um fendmeno multidimensional que pode ser analisado sob diferentes
pontos de vista e enfoques cientificos. Dada a sua complexidade seus reflexos sdo percebidos
no ambiente econémico, cultural e social, envolvendo desde 0 modo como se produz riqueza
até a forma como vivemos, nos comunicamos e consumimos produtos e servicos. Ela foi
responsavel por facilitar as transacGes comerciais e fazer ligacdes de mercado em nivel global.
Com isso, a industrializagdo tomou proporcOes gigantescas, gracas ao desenvolvimento
tecnologico e a busca incessante pelo lucro. A industrializacdo foi responsavel pelo
aparecimento de versdes cada vez mais atualizadas e atrativas de produtos que antes ndo tinham
possibilidade de existir (CALARO, BORILIE, 2020).

As facilidades de crédito, acesso a informagdo em tempo real, proporcionado pela
tecnologia, produtos inovadores e atrativos, permitem que o ser humano ndo apenas satisfaca
suas necessidades, mas que ele também tenha acesso a luxos e deleites que acabam resultando
em status e aprovacao social para o individuo, mas causa um problema um pouco mais sério: o
hiperconsumismo (CALARO, BORILIE, 2020).



Segundo Guimarées (2011) a sociedade do consumo é regida pelo bem-estar que se
baseia na compra de bens. Para Gilles (2007) no hiperconsumismo “o descartavel toma o lugar
do duravel”, o que corrobora para o crescimento no descarte de produtos, causando um aumento

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

A problematica do hiperconsumo vai desde a extracdo e exploracéo abrasiva de recursos
naturais para atendimento da demanda industrial até a saturacdo do ecossistema por conta da
quantidade de residuos nocivos e prejudiciais gerados por esse consumo extravagante
(CALARO, BORILIE, 2020). Por isso, € necessario que se estabelecam politicas publicas de
estimulo ao desenvolvimento sustentavel e que se promova a conscientizacdo do consumidor,
para que escolhas ambientalmente conscientes possam ser feitas, primeiramente pelas

organizagOes publicas e privadas e depois pelo consumidor, no momento de compra.

4.1.2. Desenvolvimento sustentavel

O questionamento sobre a capacidade do planeta em fornecer recursos naturais
necessarios para acompanhar o exponencial crescimento econdmico comecou a ser feito na
década de 70. Esse questionamento levou a conclusao de que € necessaria uma gestdo entre as
interagBes da economia com o meio ambiente. O nome dado & essa conclusdo foi
desenvolvimento sustentavel, ou como foi chamado no inicio: Eco Desenvolvimento (GOMES,
2020).

O movimento pela sustentabilidade é resultado de uma série de fatores historicos, sociais
e ambientais que levaram a uma crescente preocupagdo com a conservagdo do meio ambiente
e 0 uso sustentavel dos recursos naturais. Um marco importante para o movimento ambientalista
foi a publicagdo do livro "Primavera Silenciosa" em 1962, escrito pela bidloga marinha Rachel
Carson, que alertava sobre os efeitos nocivos do uso indiscriminado de pesticidas e outros
produtos quimicos na natureza e na satde humana. Outro evento significativo foi a Conferéncia
das Nacdes Unidas sobre o0 Meio Ambiente Humano, realizada em Estocolmo, em 1972. Esse
encontro reuniu lideres mundiais para discutir a necessidade de proteger o meio ambiente e
promover um desenvolvimento sustentavel. Desde entdo, 0 movimento pela sustentabilidade
ganhou forca, com o surgimento de véarias organizac6es ndo governamentais (ONGS), a criacdo
de leis ambientais mais rigorosas e a incorporacdo de praticas sustentaveis em empresas e

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



econémico com a preservacdo do meio ambiente e o bem-estar social, também passou a ser

amplamente discutido e aplicado em todo o mundo.

Essa visdo do desenvolvimento sustentavel proposta pelos autores foi muito influente
no inicio do movimento ambientalista e continua sendo relevante até hoje, a medida que os

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

J& em 1983, a ministra da Noruega, Gro Harlem Brundtland foi escolhida pela Nagoes
Unidas para ser a responsavel pela nova Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente e o
Desenvolvimento. O que deu uma maior relevancia para o tema ja que ap0s quatro anos de
estudos, a comissdo da ministra elaborou um relatério que apontava quais eram as
consequéncias negativas da globalizacdo e do desenvolvimento econdmico com falta de
consciéncia. Além disso, o relatério Our Common Future foi responsavel pela definicdo
disseminada de desenvolvimento sustentavel, que consiste em atender as necessidades das
geracOes presentes de forma que ndo comprometa o usufruto das geracdes futuras (WCED,
1987). Os objetivos incluidos pelo relatério eram uma nova forma de reativacéo 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 alimentacdo, vestuario, moradia,
combustiveis necessarios para atender uma populacdo mundial aumentada iria causar um
aumento da producéo industrial em até 7 vezes (ELKINGTON, 2012).

Visto isso, o desenvolvimento sustentavel tem uma ligacdo direta com os trés pilares da
sustentabilidade que sdo o econémico, social e ambiental (ELKINGTON, 2012). Em 2015, em
Nova York, uma reunido com Chefes de Estado e Altos Representantes se reuniram na sede das
Nacdes Unidas visando a adocao de objetivos de Desenvolvimento Sustentavel globais. Assim,
foi criada a Agenda 2030 que contém metas e objetivos que visam acabar com a fome, pobreza,
desigualdade social, assegurando protecdo ao planeta e uma sociedade sem desigualdade de
género até o ano de 2030 (NACOES UNIDAS BRASIL, 2015).

Ao todo, a Agenda 2030 conta com 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS), como mostra a figura 1.1., sendo eles: Erradicar a pobreza (1), Fome zero e agricultura
sustentavel (2), Saude e bem- estar (3), Educacdo de Qualidade (4), Igualdade de género (5),
Agua potavel e saneamento (6), Energia limpa e acessivel (7), Trabalho decente e crescimento
econdmico (8), Industria, inovacdo e infraestrutura (9), Reducdo das desigualdades (10),

Cidades e comunidades sustentaveis (11), Consumo e producéo sustentavel (12), Acéo Global



contra a mudanca global do clima (13), Vida na dgua (14), Vida terrestre (15), Paz, justica e
instituicdes eficazes (16), Parcerias e meio de implantagdes (17) (NACOES UNIDAS BRASIL,
2015).Todos os 17 ODS possuem uma série de metas a serem cumpridas para que se alcance o

objetivo em questao.

Imagem 1.1 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
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Fonte: Nagdes Unidas Brasil (2015).

Para a obtencdo de um desenvolvimento sustentavel é imprescindivel que a economia
adote praticas sustentaveis, atendendo as ODS Para que a mudanca realmente aconteca, todos
deverdo se envolver, desde o cidaddo comum, até as instituicbes governamentais, em niveis
globais. E, para que a geracdo atual possa usufruir dos recursos hoje sem impedir que as
geragdes futuras também possam usufruir, 0 marketing sustentavel pode ser um grande aliado
o desenvolvimento sustentavel, capaz de influenciar o comportamento, levando a novos habitos
e a formacdo de novos valores e atitudes que gerem mudancas na forma de consumir (GOMES,
2020).

Em 2000 foi langado o Pacto Global que visa o alinhamento das estratégias e operagoes
das empresas aos Dez Principios universais nas areas de Diretos Humanos, Trabalho, Meio
Ambiente e Anticorrup¢do. A adesdo da iniciativa é voluntaria e fornece diretrizes para a
promocdo do crescimento sustentavel e da cidadania, por meio de liderancas corporativas
comprometidas e inovadoras. E a maior iniciativa de sustentabilidade corporativa do mundo
contando com mais de 16 mil participantes em 160 paises. Além disso, 0s integrantes assumem
a responsabilidade de contribuir para o alcance dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
que foram propostos pela ONU (PACTO GLOBAL, 2023).



4.2. Comportamento do consumidor

Este topico foi desenvolvido de modo a trazer contribui¢fes tedricas que permitam
reconhecer os aspectos que devem ser considerados no levantamento do comportamento do
consumidor e sua analise. Inicia-se com os conceitos basicos do processo de decisdo de compra

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

Para Solomon (2016), o comportamento do consumidor ¢ “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Assim, o consumidor
é aquele que identifica uma necessidade ou desejo e busca a satisfacdo em uma compra e faz o
descarte do produto ao longo de trés estagios do processo (SOLOMON, 2016). Os trés estagios
de consumo se configuram em: questdes pré-compra, questdes de compra e questdes pos
compras, tendo a perspectiva do consumidor e a dos profissionais do marketing. A seguir, cada
um desses estagios sera apresentado, conforme proposto pelo autor. Nas questfes pré-compra,
na perspectiva do consumidor, a indagacédo é sobre como ele constata que precisa de um produto
e quais as melhores fontes de informacdes para saber de outras opcfes. J& na perspectiva do
profissional de marketing, eles precisam entender como as atitudes desse consumidor sao
formadas e/ou modificadas e quais pistas que 0s consumidores usam para julgar a superioridade
de um produto frente ao outro. Nas questdes de compra, sob a perspectiva dos consumidores,
é questionado se a aquisicdo do produto € uma experiéncia agradavel ou estressante e 0 que
essa aquisicdo diz sobre o consumidor. Os profissionais do marketing buscam entender qual é
a influéncia dos fatores situacionais que afetam a decisdo do consumidor sobre a compra. Por
fim as questdes pOs-compra, na perspectiva do consumidor, tém o intuito de averiguar se o
produto exerce a funcéo esperada e se traz satisfacdo. Além disso, o descarte do produto e as
consequéncias para 0 meio ambiente também séo questdes levantadas nesse estagio. No que diz
respeito ao profissional de marketing, Solomon (2016) traz questdes ndo sé sobre o que
determina a satisfacéo do cliente com o produto e se ele vai voltar a comprar, mas também se
ha o compartilhamento de informacGes sobre a experiéncia de compra e se esse

compartilhamento influencia as decisGes 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 psicolégicos (Quadro 1).

Quadro 1. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor



FATORES QUESTOES QUE INFLUENCIAM
Culturais Cultura, classes sociais e subcultura
Sociais Familia, grupos e status
Pessoais Idade, ocupacéo, condigﬁgs econdmicas, estilo de vida e
autoimagem
Psicologicos Motivacéo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes

Fonte: Elaboracéo propria 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 experiéncias vividas em grupos,
0 que inclui a religido, questdes demogréaficas, grupos étnico-raciais (GOMES, 2020). Com a
classificacdo das subculturas, os seres humanos comegam a pertencer a classes sociais, que
consiste em uma divisdo da sociedade de forma hierarquica, na qual os membros pertencentes
compartilham um padrdo semelhante de comportamentos ligados as condi¢des financeiras
(KOTLER; KELLER, 2019).

Fatores sociais sdo aqueles que sdo influenciados por grupos de pertenca. Esses grupos podem
ser primarios, como no caso da familia, que é a instituicdo que mais influencia no
comportamento de compra do consumidor, e secundarios, como no caso da religido (KOTLER,;
KELLER, 2019). Ainda pode entrar na questdo da pertenca o status, que da ao individuo uma

posicao perante a sociedade e um pré conceito sobre o individuo (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 € um fator pessoal que reflete no ciclo de
vida do consumidor, ou seja, em determinados pontos do ciclo de vida, o consumidor tera
desejos e necessidades diferentes. A questdo da ocupacdo é um fator pessoal intimidade ligada
as condigbes econémicas do consumidor, ja que segundo Kotler (1998), [sc1] a profisséo
interfere diretamente no padréo de consumo do individuo j& que é essa condi¢cdo que aumenta
ou diminui o poder de compra. Ja a questdo da autoimagem vai ao encontro com a ideia que 0
consumidor busca marcas e produtos que se aproximam mais da forma que ele se vé e vé o
mundo (GOMES, 2020).




Fatores psicologicos

O comportamento de compra do consumidor sofre influéncia de 5 fatores psicolégicos

que sdo: a motivacéo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes.

Para o entendimento do comportamento do consumidor, a Teoria da Motivacdo de Maslow,
fornece uma base explicativa, apresentando premissas que levam ao entendimento de tal
comportamento (CARDOSO, 2009):

e agenética e as relagdes sociais sdo capazes influenciar as necessidades individuo

e existem necessidades basicas e algumas sdo de carater mais urgente que outras

e a prioridade é satisfazer as necessidades mais basicas para que outras necessidades
surjam

e apoOs a satisfacdo de necessidades basicas, existe a tendéncia de necessidades

consideradas como “luxo” surgirem

Apesar das necessidades basicas apresentarem um carater de maior urgéncia, nada
impede os consumidores de pularem as basicas para atender outras necessidades (GOMES,
2020). Isto vai depender de outros fatores como: pessoais (idade, ciclo de vida, ocupacgéo);
sociais (religido, grupo politico); culturais (grupos étnico-raciais, classe social), contextuais

(como na pandemia, por exemplo) entre outros.

Outro fator psicoldgico que influencia no comportamento do ser humano é a percepcao.
A percepcao pode influenciar esse comportamento por conta de trés estimulos: atencéo seletiva
(quando o individuo filtra as informacdes), distor¢do seletiva (tendéncia de adaptacdo da
informacdo com base nos seus desejos pessoais) e retencao seletiva (reter apenas informagdes

que véo de encontro com seus habitos e costumes).

O consumidor costuma aprender a consumir com base na sua vivéncia, sendo assim a
aprendizagem é outro fator psicoldgico que influencia no seu comportamento (KOTLER;
KELLER, 2006). E por fim, o Gltimo fator psicolégico que impacta no comportamento do
consumidor sdo as atitudes e crengas, que levam o consumidor a ter uma pré opinido e
sentimento sobre uma ideia ou produto, (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).



4.2.1. O consumidor verde
Em oposicédo ao hiperconsumismo e o ganho de relevancia do desenvolvimento sustentavel deu
origem a um novo tipo de consumidor: o consumidor verde. O consumidor verde € aquele que
se preocupa com questfes ambientais e é ecologicamente responsavel (MARTINS, 2022).
A tabela abaixo traz algumas definicdes sobre esse consumidor verde na perspectiva de
diferentes autores:

Quadro 2. Defini¢des do consumidor verde

Autor Definicéo

Banerjee et al. (1995) O consumidor verde é aquele que tém atitudes e comportamentos que
visam minimizar os efeitos maléficos para o0 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
geracdes futuras

Hailes (2007) O consumidor verde ¢é aquele que age de forma a preservar o0 meio
ambiente e isso tem reflexo na escolha dos produtos, optando sempre por
produtos que ndo sejam prejudiciais a salde e meio ambiente, ndo
contenham ingredientes toxicos, ndo prejudique animais e seus habitats e
ainda ndo seja prejudicial a outros povos e paises.

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

verdadeiramente verdes, consumidores ecologicamente preocupados,

consumidores moderadamente verdes, consumidores ocasionalmente
verdes e consumidores apaticos

Fonte: elaborac&o propria

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

1) Consumidores verdadeiramente verdes: sdo consumidores mais ativos e mais interessados
pelo meio ambiente, 0 que pode ser notado pelas suas compras e seu estilo de vida. Os
consumidores verdadeiramente verdes assumem as posic¢Oes de lideres e ativistas ambientais.
2) Consumidores ecologicamente preocupados: nesses consumidores existe a disposicdo para
pagar mais em produtos verdes. Mesmo assim, a conveniéncia e o tempo sao alguns fatores que
impedem 0 seu comportamento de compra ser 100% verde. Isto se deve a dificuldade de
encontrar produtos verdes nos pontos de vendas convencionais, e, apesar da disposi¢do para
pagar mais em produtos verdes, 0 mesmo néo ocorre com a disposi¢do em alterar sua rota e sua
rotina, visando optar por uma escolha mais sustentavel.

3) Consumidores moderadamente verdes: esses consumidores se preocupam com 0 meio-
ambiente, mas né&o apresentam disposi¢do para gastar mais na compra de produtos verdes em

prol a sustentabilidade.



4) Consumidores ocasionalmente verdes: sdo os consumidores que tém consciéncia da
problemética ambiental, mas acreditam que apenas a acao individual ndo resultard na solugéo
de problemas ambientais. Por conta disso, apresentam maior resisténcia em comprar produtos
verdes baseados apenas em atributos ecologicos.

5) Consumidores apaticos: a Ultima classificacdo diz respeito aos consumidores que ndo se
interessam pela problemética ambiental e ndo alteram seu estilo de vida para incluir produtos
sustentaveis nela.

A acdes de consumo que impactam o meio ambiente tem se tornado uma preocupacao
em nivel mundial e tem sido marcada por acGes de poupanca de energia até a mudancas de
padrdes de consumo (MARTINS, 2022)

A consciéncia ambiental € um conceito multidisciplinar o que € importante para o
entendimento do consumidor verde. 1sso porque, uma vez que o individuo tem consciéncia do
estado ambiental e comeca a se preocupar com o meio ambiente e isso reflete em suas atitudes
e, consequentemente, em suas decisdes de compra. Esta consciéncia esta intimamente ligada ao
grau de conhecimento do consumidor com as caracteristicas sustentaveis que tornam um
produto verde, e podem contar com a ajuda do Marketing Verde para conhecer e tomar uma
decisdo ambientalmente amiga (MARTINS, 2022).

Apesar de ser indispensavel para a mudanca de habitos, a consciencializagdo ecoldgica,
nem sempre efetiva a mudanga de comportamentos e resulta no consumo sustentavel. O
comportamento de compra favoravel pode ter sua origem a partir de duas dimensdes distintas:
a vontade do individuo e questBes éticas, morais e/ou sociais, ressaltando que a consciéncia
para 0 consumo sustentavel ndo é exclusivamente formada a partir de fatores internos ou
externos, mas é influenciado por crencas e valores, além de necessidades globais e pressédo
social (MARTINS, 2022).

Existem trés variaveis psicograficas que exercem influéncia positiva no comportamento
do consumidor em relagdo ao consumo de produtos verde, segundo Straughan e Roberts (1999):

1) Altruismo: quando o individuo se preocupa com o bem-estar da sociedade, sendo
importante para explicar o comportamento do consumidor pois este visa atender as questdes
ambientais em busca do bem comum

2) Preocupacdo ambiental: essa variavel diz respeito a consciéncia do individuo em
relacdo aos problemas ambientais e a sua disposi¢do em solucionar o problema.

3) Eficacia percebida: essa varidvel diz respeito ao quanto o consumidor percebe que

suas ac0Oes fazem diferenca na resolucdo do problema.



Divergindo dos fatores que levam a um comportamento de compra sustentavel, existem
algumas falhas entre crencas e comportamentos, fazendo com que nem sempre a preocupagao
com o meio ambiente gere um comportamento sustentdvel (MARTINS, 2022).

Martins (2022) afirma que as barreiras ao consumo de forma sustentavel estdo
relacionadas a fatores situacionais, como por exemplo a facilidade de adquirir produtos
sustentaveis ou a disponibilidade dos mesmo. O fator econdmico também tem forte influéncia
na formac&o de barreiras, ja que os produtos convencionais possuem um menor pre¢co quando
comparado a produtos verdes.

O ceticismo em relacéo a produtos sustentaveis e a sustentabilidade no geral também é
um fator-barreira ao consumo de produtos verdes (MARTINS, 2022). Essa quest&o se relaciona
com o greenwashing que acaba mascarando as praticas e impactos ambientais da organizacéo,
com o objetivo de fazer os consumidores acreditarem que elas sdo realmente (TERRACHOICE,
2010).

Por isso se torna crucial o apoio do governo para empresas que possuam préaticas
sustentaveis afim de tornar a compra de produtos sustentaveis mais acessivel e refletir em um

processo gradativo de conscientizacdo 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 a
sustentabilidade, surge o marketing verde, para envolver os valores éticos e ambientais nas
praticas organizacionais, e a demanda por esses produtos e servicos dependera de quao
ambientalmente correto sera o publico (WU; CHEN, 2014).

O objetivo central do Marketing Verde é estimular desejos e necessidades no publico
consumidor, por meio de orientacdo e reeducacédo, para que haja 0 menor impacto ambiental,
sem deixar de atingir os objetivos econdmicos da organizacdo. Sua capacidade de promover
uma consciéncia ambiental eficaz esta diretamente ligada a sustentabilidade do consumo
(SIMAO; NETO, 2022).

Porém a aplicacdo do conceito nédo é tao facil como aparenta ser. Para esse tipo de marketing
acontecer ha alguns pontos a serem levados em consideracdo, como 0 processo produtivo,
embalagem do produto, a marca em si, 0 uso do produto e até a sua forma de descarte (GOMES,
2020). O maior desafio das empresas em adotar praticas sustentaveis é encontrar solugcfes que



sejam viaveis economicamente, aceitas pela sociedade e ambientalmente adequadas
(GONZAGA, 2005).

4.3. Mercado de cosméticos no Brasil

A finalidade das preparacdes cosméticas sdo limpar, perfumar, mudar a aparéncia,
protecdo e controlar odores corporais, sendo assim, existem trés divisdes dos segmentos de
cosméticos (ABIHPEC, 2014b):

e Higiene Pessoal: produtos que sdo usados diariamente para proporcionar o minimo de
higiene pessoal. Entram nesse segmento os sabonetes, cremes dentais, shampoo e
condicionar e desodorantes. Mesmo com algumas diferencas no processo de producéo,
nessa categoria ainda existem os absorventes intimos, fraldas e papéis higiénicos.

e Perfumaria: sdo os produtos cosméticos que tem como principal objetivo a correcédo
dos odores do corpo como os perfumes.

e Cosmético: os produtos desse segmento sdo 0s que tem como objetivo alterar a
aparéncia, tais como maquiagem, esmaltes, cremes depilatérios, cremes fotoprotetores.
Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosméticos (ABIHPEC) o Brasil é o quarto maior mercado consumidor de cosméticos do
mundo, ficando atras apenas dos Estados Unidos (1°), China (2°) e Japdo (3°) (ABIHPEC,
2023). A ABIHPEC (2023) ainda aponta que a producdo local de cosméticos € predominante,
favorecendo a geracdo de empregos, chegando a atingir mais de 5,5 milhdes de oportunidades
de emprego entre industria, franquia, consultoria de venda direta e saldo de beleza, além de
fortalecer as exportacdes, que em 2021 chegaram a atender 173 paises.

Porém, além de atender a demanda tradicional, a indUstria teve que se adaptar a nova
tendéncia de preocupacdo ambiental. O consumo de cosméticos organicos no Brasil vem
crescendo de forma considerada. (LOPES; CAVALCANTE, 2010).

Existem diversas forgas atuando sobre as empresas fazendo com que elas adotem mudancas
nas suas praticas que impactam o meio ambiente. Kinlaw (1997) afirma que essas pressoes
possuem quatro origens principais sendo elas:

e regulamentagdes ambientais que nos Ultimos tempos tém tido um desenvolvimento cada

vez mais abrangente e rigoroso

e sociedade que cada vez mais tem adeptos aos movimentos ambientalistas, tendo agdes

mais profissionais e eficazes



e do mercado, que tém apresentado uma tendéncia dos stakelholders valorizarem o

produtos e empresas que tém afinidade com as questdes ambientais

e das fontes de recursos naturais que tém se apresentado como fontes esgotaveis, dignas

de preocupacao.

A definicdo 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 tém como caracteristica o termo eco-friendly que significa “amigo do meio ambiente”, ja
gue em sua producdo sdo usados ativos de origem vegetal ao invés dos que tém origem quimico-
sintética. O termo “verde|” ainda tem ligagdo com processos sustentaveis material reciclavel na
producdo de embalagens, utilizagdo de insumos cruelty-free (ISAAC, 2016).

Um conceito que se enquadra em cosméticos verdes, é o conceito de vegan. O cosmeético
vegano nao possui ingredientes de origem animal, porém podem possuir ativos sintéticos ou
derivados do petréleo. E possivel assumir que um produto vegan &, por consequéncia, cruelty-
free, ja que ndo possui ingredientes de origem animal. Porém o contrario ndo ocorre, uma vez
que o cruelty-free, ndo prejudicam ou matam animais, além de ndo ser testado em animais
(GOMES, 2020).

No setor de cosméticos existe uma demanda sobre a sustentabilidade e para atendé-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
possivel apresentar ndo s6 composicdes em seus produtos mais naturais, mas também agregar
ao produto a valorizacdo de questbes sociais, como a questdo de ndo testar em animais
(FURTADO; SAMPAIO, 2020).



5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método cientifico se caracteriza por um conjunto ordenado de procedimentos sistematicos
usados para solucionar um problema em questdo. Para a elaboracdo do presente trabalho, fez-
Se necessaria uma pesquisa empirica, do tipo survey, descritiva quantitativa, com coleta de

dados por meio de um questionario online.

A pesquisa bibliogréafica foi utilizada para fundamentar a investigagdo empirica.
Buscou-se dados sobre a sustentabilidade para facilitar a elaboragdo do problema, bem como

o0s 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 populacéo pesquisada a populacéo 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 questionario
foi enviado com uma mensagem explicando sobre o tema da pesquisa e o publico-alvo. A
amostra foi caracterizada como ndo-probabilistica por conveniéncia. Atingiu-se 190
respondentes.

Instrumento de Pesquisa

Os dados foram adquiridos por meio de um questionario estruturado, com questfes
fechadas e utilizagdo da escala do tipo Likert, de cinco pontos. O questionario possui 3 secdes,
sendo elas: 1) Questdes para medir qual o grau de familiaridade dos respondentes com as
questdes de sustentabilidade e qual o grau de importancia que eles atribuem a elas, 2) Questdes

para determinacdo do perfil da amostra. A seguir as categorias de analise serdo apresentadas.

Na primeira se¢do 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 Sustentavel 1- Pouco Familiar / 5 Muito Familiar




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

Fonte: Elaboracéo propria

Também buscou-se avaliar o grau de importancia dos atributos intrinsecos, extrinsecos
e fatores socioambientais na tomada de decisdo de compra em forma de ranking. Os
respondentes classificaram do primeiro ao quinto lugar, sendo o primeiro 0 mais importante e

0 quinto o menos importante (Quadro 4):

Quadro 4. Ranking de atributos

Classificacéo Atributos avaliados

Atributos intrinsecos Matéria prima/componentes, design, desempenho,
cor/cheiro/sabor e durabilidade

Atributos extrinsecos Preco, a propaganda, as promocdes, a imagem e marca

Fatores socioambientais Ter rotulo vegano, ter rétulo cruelty-free, impacto ambiental do
produto, producéo sustentavel e ndo fazer mal a salide

Fonte: Elaboragdo propria

Ainda foi solicitado ao respondente que fizesse um ranking de importancia entre 0s
fatores de influéncia acima, sendo o primeiro lugar, o mais importante e o terceiro menos

importante (Quadro 5).

Quadro 5. Ranking entre os fatores de influéncia

Fatores de influéncia

Qualidade no produto/servico (Atributos intrinsecos)

Marketing do produto/servigo (Atributos extrinsecos)

Fatores socioambientais associados ao produto/servico

Fonte: Elaboragdo propria

Para verificar a média de decisfes de compra ambientalmente corretas dos respondentes foi
usada uma escala de até 10% a 100%, sendo que, quanto mais préxima do 100%, mais decisoes

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

Quadro 6. Media de decisdes de compra ambientalmente corretas

Média de decisdes de compra ambientalmente corretas Likert




Em média, qual a porcentagem das suas decisdes de compra que séo Até 10 % - 100%
ambientalmente corretas (consumo de produtos, servigos e empresas sustentaveis)?

Fonte: Elaboracéo propria

Ainda nesta sec¢éo, foi usada a escala Likert de 5 pontos para verificar a percepcdo dos
respondentes sobre a sustentabilidade e poder identificar barreiras que impedem o consumo de

produtos verdes (Quadro 7).

Quadro 7. Percepcao dos respondentes sobre a sustentabilidade

Percepcéo dos respondentes sobre a sustentabilidade Likert 5 pontos

Eu me preocupo com 0 meio ambiente 1- Discordo totalmente / 5- Concordo
totalmente

Eu me preocupo com as proximas geragdes 1- Discordo totalmente / 5- Concordo
totalmente

Gosto de ser valorizado pela sociedade pelas escolhas 1- Discordo totalmente / 5- Concordo
sustentaveis que fago. totalmente

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

N&o penso sobre a sustentabilidade. 1- Discordo totalmente / 5- Concordo
totalmente

N&o consigo diferenciar os produtos sustentaveis. 1- Discordo totalmente / 5- Concordo
totalmente

Na hora da compra priorizo a qualidade, em vez da 1- Discordo totalmente / 5- Concordo
sustentabilidade. totalmente

Produtos sustentiveis s&o mais caros. 1- Discordo totalmente / 5- Concordo
totalmente

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

Fonte: elaboracdo propria

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

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

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



Questdo Meio de acesso a informacéo sobre a
sustentabilidade de produtos e marcas

Em qual meio vocé busca acesso a informag@es sobre a Internet, Através dos rétulos das
sustentabilidade de uma marca? embalagens, Confio em comentarios de

influencers, Confio em comentérios de
familia e amigos

Em qual meio vocé busca acesso a informagdes sobre a Internet, Através dos rétulos das
sustentabilidade de um produto? embalagens, Confio em comentarios de

influencers, Confio em comentérios de
familia e amigos

Fonte: Elaborag&o propria

Por altimo, nesta secdo busca avaliar o conhecimento dos respondentes acerca de termos que
indicam sustentabilidade nos produtos. Os termos escolhidos foram ecoldgico, bioldgico, vegan

e cruelty-free (Quadro 9).

Quadro 9. Conceitos e nomenclaturas associados a sustentabilidade

Conceito Nomenclatura

Né&o contém qualquer ingrediente de origem animal Ecoldgico, Bioldgico, Vegan, Cruelt- free

Produto totalmente biodegradavel que ndo contém herbicidas | Ecoldgico, Bioldgico, Vegan, Cruelt- free
ou pesticidas.

Néo foi testado em animais. Ecoldgico, Bioldgico, Vegan, Cruelt- free

Livre de quimicos, de manipulagdo e conservacao do produto. | Ecol6gico, Bioldgico, Vegan, Cruelt- free

Fonte: Elaboracédo propria

Em seguida, a segunda se¢do do questionario tem como objetivo entender o comportamento
dos respondentes em relacdo a compra de cosmeticos. A frequéncia de compra de cosméticos

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



Quadro 10. Frequéncia de compra de cosméticos

Quastao Frequéncia

Semanalmente

Com qual frequéncia vocé costuma comprar produtos Mensalmente
cosméticos (perfumes, cremes de rosto/ corpo, maquiagem)? 1 vez a cada dois meses
1 vez a cada trés meses
Nunca

Fonte: elaboracdo propria

Visando entender a relacdo entre o respondente e cosméticos sustentaveis foi usada a escala
Likert de 5 pontos (Quadro 11)

Quadro 11. Relacéo entre respondente e cosméticos sustentaveis

Relagdo entre respondente e cosméticos sustentaveis Likert 5 pontos

Prefiro produtos cosméticos que utilizam embalagens 1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente
biodegradaveis.

Procuro produtos que causem um menor impacto 1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente
ambiental no processo de fabricagéo.

Estou disposto (a) a pagar mais por produtos cosméticos | 1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente
fabricados de forma sustentavel.

Procuro empresas de cosméticos que tenham linhas 1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente
vegan.
Procuro empresas de cosméticos que ndo testem em 1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente

animais (cruelty-free)

Antes de comprar um produto cosmético valido a sua 1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente
composicao.

Procuro cosméticos cuja composicdo seja proveniente de | 1- Discordo totalmente / 5- Concordo totalmente
produtos biologicos e ecoldgicos.

Fonte: Elaboracéo Prépria

A Ultima secdo que contém as questdes demogréaficas, possui perguntas sobre género,

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



6. RESULTADOS
A presente secdo tem por objetivo apresentar os resultados da pesquisa empirica com 0s
dados fornecidos pelo Google Forms.

Caracterizacdo da amostra

A amostra final conta com 190 participantes. Para caracteriza-la foram usadas variaveis,
como a idade, renda e regido que habita. A maior parte da amostra se identifica com o género

feminino (68,9% ou 131 respondentes)

Grafico 1. Gréfico de idade

32. Qual sua idade?
190 respostas

@ Menos de 18 anos
® 18 a 25 anos

© 26 a 45 anos

@ Mais de 45 anos

Fonte: Resultados da Pesquisa- Google Forms

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

das resposta).

Gréfico 2. Grafico dos estados

34. De qual estado vocé é?
190 respostas

®oR
® sP
® MG
® Vs
@ Outro

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms



No que diz respeito a regido que os respondentes habitam, foi categorizado com estados
préximos ao estado de aplica¢do do questionario. S&o Paulo foi 0 estado que apresentou mais
respondentes, concentrando 92,1% das respostas.

Grafico 3. Grafico de renda
33. Qual sua renda?
190 respostas

@ Até R$ 1.302,00
@ RS 1.303,00 a R$ 3.906,00

R$ 3.907,00 a R$ 7.812
@ Mais R$ 7.813

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 salario minimo atual (R$1.302,00). A maior parte das respostas estao
concentradas na faixa que vai de R$ 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 influéncia nas decisées

Nessa secdo do questionario procurou-se avaliar o grau de familiaridade dos inquiridos
a respeito dos conceitos de sustentabilidade, desenvolvimento sustentavel e marketing
sustentavel através da escala Likert de cinco pontos. O quadro 12 mostra a comparagao entre

eles.

Quadro 12. Média de familiaridade dos conceitos

CONCEITO MEAN
Sustentabilidade 3,85
Desenvolvimento Sustentavel 3,67
Marketing Sustentavel 2,87

Fonte: elaboracdo propria



A partir das meédias, foi possivel notar que o conceito que os respondentes sdo menos
familiarizados é “Marketing Sustentavel”. O que apresenta mais familiaridade dos trés
conceitos é a Sustentabilidade, com média 3,85, seguido do conceito de Desenvolvimento

Sustentavel, que apresenta média 3,67.

Os inquiridos também responderam, em porcentagem, sobre as decisfes de compra que
sdo ambientalmente corretas, considerando o consumo de produtos, servi¢os e empresas

sustentaveis.

Gréfico 4. Média da porcentagem de decisGes de compra ambientalmente corretas.

7. Em média, qual a porcentagem das suas decisdes de compra que sdo ambientalmente corretas
(consumo de produtos, servicos e empresas sustentaveis)?

190 respostas

40

30 26 (13,7%) 26 (13,7%)
24 (12,6%)

21 (11,1%)

20

10

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

A média de respostas para essa pergunta foi de 5,37 e pode ser observada a distribui¢do
conforme o grafico 5.

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

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



Gréfico 5. Importancia de a marca ser “amiga da natureza” ao adquirir o produto.

8. Ao adquirir um produto, qual o grau de importéncia dada ao fato da marca ser "amiga da
natureza"? (Sendo 1 "nenhuma importancia e 5 "total importancia")

190 respostas

60

56 (29,5%) 56 (29,5%)

49 (25,8%)
40

20 21 (11,1%)

8 (4,2%)

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 contribuicdo no momento de adquirir um produto, mas o impacto nao é grande, pois
29,5% dos respondentes escolheram o ponto “médio” da escala (grau 3 de importincia), como

mostra o grafico 5.

Gréfico 6. Preocupacdo do consumidor com o meio ambiente

9. Eu me preocupo com o meio ambiente
190 respostas

100

98 (51,6%)

75

65 (34,2%)
50

25

21 (11,1%)

1 (0,5%) 5(2.6%)
|

1 2 3 4 5

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms



A preocupacdo dos respondentes com o meio ambiente obteve uma média de 4,34,
mostrando que existe uma preocupacdo com o meio ambiente, com grande concentracdo de

respostas no grau maximo (51,6%) como mostra o gréfico 6.

Gréfico 7. Preocupacdo com as proximas geracdes

10. Eu me preocupo com as proximas geragoes
190 respostas

150

100 110 (57,9%)

50 54 (28,4%)

1(0,5%) 19 (10%)

1 2 3 4 5

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Além da preocupacdo dos respondentes com o0 meio ambiente, ainda é possivel afirmar
que eles estdo preocupados com as geragdes futuras, apresentando uma média de 4,40 de

respostas.

Gréfico 8. Gréafico gosto de ser valorizado pela sociedade pelas escolhas sustentaveis

11. Gosto de ser valorizado pela sociedade pelas escolhas sustentdveis que fago.
190 respostas

60

48 (25,3%) 90 (26,3%)

40
36 (18,9%)

29 (15,3%)

27 (14,2%)
20

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 sustentaveis, como mostra o grafico 9.
Aqui observa-se bastante variagdo nas respostas.

Gréafico 9. Preocupacgédo com a saude

12. Eu me preocupo com minha saude.

190 respostas

150

131 (68,9%)

100

50

39 (20,5%)

2 (1,1%) 2 (1,1%) T
y (1]

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

De forma quase unanime, a preocupacdo com a salde € um ponto valorizado pelos
respondentes. A pergunta teve média 4,55 e é possivel observar uma concentracdo de respostas

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

As respostas indicam que a questdo da saude, preocupagdo com 0 meio ambiente e a
preocupacdo com as geracOes futuras sdo pontos bastante relevantes para os respondentes,

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

Quadro 13. Estatisticas descritivas

N Minimo Maximo Meédia Desvio Padréo
ECO-FRIENDLY 190 1 5 3,62 1,110
MEIO-AMBIENTE 190 1 5 4,34 818
GERACOES 190 1 5 4,40 834
ACEITACAO 190 1 5 3,27 1,390
SAUDE 190 1 5 4,55 780

Fonte: elaboracdo propria



Para verificar a atitude desfavoravel dos respondentes sobre a sustentabilidade, foi usada
a escala Likert de cinco pontos reversa, ou seja, as sentengas caminham na dire¢do contréria de
um comportamento sustentavel. Assim o sistema de peso de cada ponto da escala também deve
ser invertido para que se possa fazer uma comparacdo direta com as demais médias. Assim,
uma média alta aqui representa alto grau de discordancia com a afirmacéo, que é negativa em

relacdo ao fendmeno estudado, portanto é favoravel ao fenémeno.

Grafico 10. N&o penso sobre a sustentabilidade

13 . Nao penso sobre a sustentabilidade.

190 respostas

80
79 (41,6%)

60

54 (28,4%)

40

28 (14,7%)
20
18 (9,5%)

11 (5,8%)

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Aqgui observa-se uma concentracdo das respostas no grau 1 e 2, ou seja cerca de 70%
dos respondentes discordam da afirmacdo, atingindo a média 3,87, indicando atitude favoravel

a sustentabilidade.

Gréfico 11. Dificuldade de identificacdo de produtos sustentaveis



14. Ndo consigo diferenciar os produtos sustentdveis.
190 respostas

60

52 (27,4%) 52 (27,4%)

40

34 (17,9%) 33 (17,4%)

20
19 (10%)

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Também usando a escala reversa, foi possivel medir o grau de dificuldade dos
respondentes para identificar produtos sustentaveis. Obteve-se no grafico uma variagdo maior
nas respostas e a média de discordancia ficou em 3,35, com concentracdo de 45,3% X 27,4%,
discordancia x concordancia, respectivamente, porém com uma concentracdo de 27,4% das
respostas na posicao neutra, indicando uma tendéncia levemente favoravel a facilidade na

identificacdo dos produtos sustentaveis.

Grafico 12. Prioridade na hora da compra

15. Na hora da compra priorizo a qualidade, em vez da sustentabilidade.
190 respostas

€0 60 (31,6%)

54 (28,4%)

40 45 (23,7%)

20 22 (11,6%)

9 (4,7%)

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms



No momento da compra, os respondentes tém uma tendéncia a priorizar a qualidade do
produto ao invés da sustentabilidade, apresentando uma média de 2,34, indicando atitude
desfavoravel a sustentabilidade, em compara¢do com a qualidade do produto.

Grafico 13. Produtos sustentaveis sao mais caros

16. Produtos sustentdveis sao mais caros.

190 respostas

80

60 63 (33,2%)

49 (25,8%) 52 (27,4%)

40

20

17 (8,9%)
9 (4,7%)

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Em relacdo ao pregco dos produtos sustentaveis, os respondentes concentraram suas
respostas de forma a concordar que os produtos sustentaveis sao mais caros, apresentando uma
média de 2,25, indicando uma atitude desfavoravel a sustentabilidade, como € ilustrado no

grafico 13.

Gréfico 13. A sustentabilidade é uma jogada de marketing

17. A sustentabilidade é uma jogada de marketing.

190 respostas

80

60

52 (27,4%)

40 42 (22,1%)

20
15 (7,9%)

13 (6,8%)

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms



J& no que diz respeito a percepcdo dos respondentes em relacdo a sustentabilidade ser
uma jogada de marketing, apresentou uma media alta (3,71), o que indica que os respondentes
discordam da afirmac&o e tendem a acreditar na sustentabilidade. Ressalta-se que ainda hd um

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

Os resultados obtidos implicam na identificagdo das barreiras ao aumento das decisoes
baseadas na sustentabilidade. O greenwashing se mostrou um dos fatores menos agravantes na
formacdo de barreiras na tomada de decisdes sustentaveis, seguido da dificuldade de
comprovacao e identificacdo dos produtos sustentaveis. Os fatores que realmente exercem uma
influéncia na barreira entre o consumidor e o produto sustentavel sdo o preco e a valorizacao
da qualidade do produto/servico em detrimento da sustentabilidade, como observa-se na tabela
14.

Tabela 14. Comparacao dos fatores barreira ao aumento das decisfes sustentaveis

N Minimo Maximo Média Desvio

Padréao

NAO-CONSCIENTE 190 1 5 3,87 1,280

NAO- 190 1 5 3,35 1,316
DIFERENCIOU

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: Elaborag&o propria

Para medir o nivel de conhecimento dos respondentes com termos relacionados a
sustentabilidade, os respondentes precisaram relacionar a definicdo do termo com o termo. Os

termos analisados foram: ecoldgico, bioldgico, cruelty-free e vegan (vegano).

Gréfico 14. Termo vegan



19. Nao contém qualquer ingrediente de origem animal
190 respostas

@ Ecolégico
@ Bioldgico
@ Vegan

@ Cruelty free

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

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

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

Gréfico 15. Termo ecoldgico

20. Produto totalmente biodegradavel que ndo contém herbicidas ou pesticidas.
190 respostas

@ Ecolégico
@ Bioldgico
@ Vegan

@ Cruelty free

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

O termo ecoldgico, que diz respeito a produtos totalmente biodegradaveis, livres de
pesticidas e herbicidas foi respondido corretamente por 70% dos respondentes mostrando que
apesar de uma pequena divida com o termo bioldgico (que recebeu 26,8% de respostas), ainda
assim a maioria se mostrou familiar ao termo.

Gréfico 16. Termo cruelty-free



21. N&o foi testado em animais.
190 respostas

@ Ecolégico
@ Bioldgico
@ Vegan

@ Cruelty free

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Em relacdo ao termo cruelty-free, os respondentes apresentaram um alto indice de

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

Gréfico 17. Termo bioldgico

22. Livre de quimicos, de manipulacao e conservagao do produto.

190 respostas

@ Ecoldgico
@ Bioldgico
@ Vegan

@ Cruelty free

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Por altimo, os respondentes classificaram a defini¢do livre de quimicos, de manipulagéo
e conservacdo do produto 62,6% como bioldgico. Nesse termo, também houve duvida sobre a

classificacdo, por isso apresentou uma porcentagem mais baixa.

Ainda nesta secdo, os respondentes avaliaram alguns atributos do produto e a ordem de
importancia na decisao de compra. Para isso foram divididos os atributos dos produtos em trés
grupos: 1) Atributos Intrinseco, 2) Atributos Extrinsecos e 3) Fatores socioambientais

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



em ordem decrescente de importancia em suas decisdes de compra. Durante a analise foi
calculada a soma ponderada pela colocacdo dada a cada atributo. Os resultados serdo
apresentados nas tabelas 15, 16 e 17.

Os atributos intrinsecos 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 Intrinsecos

Ranking Atributo Score
1° Desempenho 646
2° Matéria-prima/componentes 611
3 Durabilidade 599
40 Cor/Cheiro/Sabor 523
50 Design 471

Fonte: Elaboracédo propria

O atributo intrinseco mais importante para os respondentes em sua decisao de compra é
0 Desempenho, ocupando o primeiro lugar com score de 646. Logo em seguida, o que mais
importa no momento da decisdo de compra é a matéria-prima e componentes, com score de
611. O atributo nessa classificacdo que menos tem importancia é o design, ocupando o quinto

lugar com score 471.

Ja& nos atributos extrinsecos, tem-se 0 preco, a propaganda, as promo¢des, a imagem e a

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

Tabela 6. Ranking de Atributos Extrinsecos

Ranking Atributo Score
1° Preco 806
2° Promogdes 575
3° Marca 502
40 Imagem 501
50 Propaganda 466

Fonte: elaboracdo propria

O preco é o atributo que possui maior importancia na decisdo de compra dos

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



expressiva do segundo lugar, ocupado pelas promoces (575 de score). Se pensarmos bem, aqui
os dois primeiros atributos, direta ou indiretamente, estdo associados ao prego do produto. A
terceira posicéo é ocupada pela marca, que pode fazer um contraponto a decisao por preco.

A terceira e Ultima classificacdo dos fatores de influéncia na decisao de compra refere-
se aos fatores socioambientais associados ao produto/servico e inclui: ter rétulo vegano, ter
rotulo cruelty-free, impacto ambiental do produto, producéo sustentavel e ndo fazer mal a saude.
O ranking desses atributos pode ser observado na tabela 17.

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

Ranking Atributo Score
1° Néo faz mal & saude 724
2° Impacto ambiental 619
3° Producdo sustentavel 598
40 Ter rétulo cruelty-free 556
50 Ter rétulo vegano 353

Fonte: elaboracédo propria

A questdo da saude € bastante priorizada pelos respondentes, uma vez que o fato do
produto ndo fazer mal a salde assume a primeira colocacdo com score 724. O impacto
ambiental do produto também é uma questdo levada em consideracdo pelos respondentes,

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

Por fim, os inquiridos classificaram o grau de importancia que tem cada uma das trés

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

Tabela 18. Ranking dos atributos

Ranking ATRIBUTOS & BENEFICIOS Score
1° Atributos Intrinsecos 538
20 Atributos e Beneficios Associados a Fatores Socioambientais 310
30 Atributos Extrinsecos 292

Fonte: elaboracdo propria

Os atributos intrinsecos sdo os que mais tém relevancia na decisdo de compra do
respondente, apresentando um score de 538 frente ao score de 310 dos fatores socioambientais
e de 292 dos atributos extrinsecos. Destaca-se que os fatores socioambientais ficaram na frente

dos atributos extrinsecos.



Ainda nesta secdo, os respondentes sinalizaram em qual meio buscam acesso a
informacao sobre a sustentabilidade de uma marca e de um produto. A internet se destacou em
ambas as questdes como se pode comprovar nos graficos 18 e 19. Em segundo lugar os

respondentes elegeram os rotulos dos produtos

Gréafico 18. Acesso a informac6es sobre a sustentabilidade de uma marca

18. Em qual meio vocé busca acesso a informacgdes sobre a sustentabilidade de uma marca?
190 respostas

@ Internet
@ Através dos rétulos das embalgens
@ Confio em comentarios de influencers

@ Confio em comentérios de familia e
amigos

,/.é%
@ Estudos cientificos
@ Nao busco
@ Confio em influencers que sé falam
sobre o assunto, ndo naqueles que
claramente sado pagos para falar bem...

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Gréfico 19. Acesso a informacdes sobre a sustentabilidade de um produto

23. Em qual meio vocé busca acesso a informagdes sobre a sustentabilidade de um produto?
190 respostas

@ Internet

@ Através dos rétulos das embalgens

@ Confio em comentarios de influencers

@ Confio em comentarios de familia e
amigos

@ Estudos Cientificos

@ Nao busco

@ Confio em influencers que sé falam
sobre o assunto, ndo naqueles que
claramente sado pagos para falar bem...

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms



Compra de cosmeticos

Depois de averiguar a percepcdo dos respondentes em relacdo a sustentabilidade e os
termos relacionados, além do grau de importancia de cada atributo na sua decisdo de compra, a
terceira secdo do questionario busca relacionar a compra de cosméticos com atitudes

sustentaveis.

Grafico 20. Grafico de frequéncia de compra de cosméticos

24. Com qual frequéncia vocé costuma comprar produtos cosméticos (perfumes, cremes de rosto/
corpo, maquiagem)?
@® Semanalmente
@® Mensalmente
1 vez a cada dois meses
® 1 vez em trés meses ou mais
_— | @ Nunca

190 respostas
Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Em relacdo a frequéncia 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 trés meses, como mostra o grafico 20.



Gréfico 21. Preferéncia por cosméticos que tenham embalagem biodegradéavel

25. Prefiro produtos cosméticos que utilizam embalagens biodegradaveis.

190 respostas

60
57 (30%)

40

39 (20,5%) 38 (20%)

36 (18,9%)

20 20 (10,5%)

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Sobre a preferéncia por cosméticos que tenham embalagens biodegradaveis, tem-se uma
média de 3,16, resultado de uma concentracdo das respostas no ponto neutro da escala e uma

distribuicdo mais ou menos equilibrada da discordancia x concordancia.

Gréfico 22. Impacto ambiental no processo de fabricacao

26. Procuro produtos que causem um menor impacto ambiental no processo de fabricacéo.

190 respostas

60

57 (30%)

40 42 (22,1%)
36 (18,9%) 34 (17,9%)

20 21 (11,1%)

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

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

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



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

sustentavel.

27. Estou disposto (a) a pagar mais por produtos cosméticos fabricados de forma sustentavel.
190 respostas

60
53 (27,9%)

40 42 (22,1%)

33 (17,4%) 33 (17,4%)

29 (15,3%)
20

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Apesar do volumoso nimero de respostas que indicam interesse pela sustentabilidade,
os respondentes ndo estdo dispostos a pagar mais por cosméticos fabricados de forma
sustentavel. Pelo menos é o que indica a média de concordancia 2,91, com 27,9% dos
respondentes escolhendo o ponto neutro.

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

28. Procuro empresas de cosmeéticos que tenham linhas vegan.
190 respostas

80
59 (31,1%)

40
39 (20,5%)

32 (16,8%) 31 (16,3%)

29 (15,3%)
20

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms



Em relacdo a procura de empresas de cosméticos que tenham linha vegana, 0s
respondentes apresentaram uma baixa média de concordancia (2,64), indicando que o fator

vegan néo é tdo valorizado.

Gréafico 25. Procuro empresas de cosméticos que nao testem em animais (cruelty-free)

29. Procuro empresas de cosméticos que nado testem em animais (cruelty-free)
190 respostas

80

77 (40,5%)

60

49 (25,8%)
40

27 (14,2%)

20 24 (12,6%)

13 (6,8%)

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

Apresentando uma média de concordancia de 3,75, 0s respondentes procuram empresas

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

Gréfico 26. Validacdo da composi¢do do cosmético antes da compra

30. Antes de comprar um produto cosmeético valido a sua composigao.
190 respostas

60

40 46 (24,2%) 44, (23.2%)

38 (20%)

35 (18,4%)

27 (14,2%)
20

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms



Sobre a composicdo dos cosméticos, os respondentes ndo costumam analisar as

composic¢des apresentando uma média 2,83.

Gréfico 27. Procuro cosméticos cuja composicao seja proveniente de produtos biolégicos e

ecologicos
31. Procuro cosméticos cuja composigao seja proveniente de produtos bioldgicos e ecologicos.
190 respostas

60
52 (27,4%)

40 41 (21,6%) 42 (22,1%)

29 (15,3%)

26 (13,7%)

20

Fonte: Resultados da Pesquisa - Google Forms

E também um baixo indice de procura por cosméticos que tenham composicéo seja

proveniente de produtos bioldgicos e ecoldgicos, com uma média de 2,77.

Tabela 19. Comparacdo entre 0 comportamento de compra de cosméticos

Cosméticos, perfumaria e higiene pessoal Mean Std.
Deviation

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

Procuro produtos que causem um menor impacto ambiental no processo de 3,17 1,242
fabricagéo.

Estou disposto (a) a pagar mais por produtos cosmeéticos fabricados de forma 2,91 1,304
sustentavel.

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

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

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




Procuro cosméticos cuja composicdo seja proveniente de produtos biolégicos e 2,77 1,320
ecoldgicos.

Fonte: Elaboracéo propria

A comparacéo entre as preferéncias dos respondentes e seu comportamento de compra
de cosméticos revelam que existe uma preocupagdo com a questao de teste em animais, questao
que apresentou a maior média de concordancia de respostas (3,75). O impacto ambiental no
processo de fabricacdo também é uma questdo bastante valorizada, possuindo a segunda maior
média de concordancia (3,17). Apesar dos respondentes se mostrarem interessados pela
sustentabilidade dos cosméticos, ainda ndo se mostram dispostos a pagar mais por um
cosmético sustentavel e ainda possuem barreiras no consumo de produtos ecoldgicos,
bioldgicos e veganos.

De modo geral os resultados indicam que os respondentes possuem uma nog¢éo geral do
conceito de sustentabilidade, ainda que apresente lacunas. Que esse atributo e suas
consequéncias em termos de beneficios ao consumidor e a sociedade sdo percebidos de forma
positiva e tém impacto no comportamento de compra, ainda que moderado. Também se
observaram lacunas que podem ser melhor trabalhadas pelo marketing para que ndo se
transformem em barreiras ao desenvolvimento sustentavel. Tais ideias serdo discutidas na

préxima secdo em comparacao com a literatura.



7. DISCUSSOES

Como se procurou demonstrar, 0s resultados apontam que a sustentabilidade ja esta
entre os fatores responsaveis pelas escolhas de produtos e servicos. Na literatura, 0 consumo
sustentavel estd ligado a preferéncia e escolha dos consumidores por produtos ecoldgicos,
naturais, reciclaveis, que nao sejam prejudiciais a saude ou ao meio ambiente (JOSHI,;
RAHMAN, 2015).

Os resultados indicam a Internet como o principal meio de acesso a informagées sobre
a sustentabilidade de um produto e marca, a partir disso, € possivel atribuir créditos a ela pelo
grau de familiaridade dos respondentes em relacdo a termos ligados a sustentabilidade. Apesar
de os respondentes apresentarem um grau satisfatorio de conhecimento destes termos, alguns

fatores ainda implicam na op¢do de cosméticos sustentaveis.

A anélise dos resultados indica que entre as uma motivagdo que levam a preocupac¢do
com praticas sustentaveis e consumo de cosméticos (e produtos) sustentaveis destacam-se a
preocupacdo com a saude e com o meio ambiente. Esse resultado j& foi encontrado antes em
um estudo realizado por Gomes (2020) em Portugal, o qual apresentou um indice de 55,32%
de respostas afirmando a preocupagdo com o0 meio ambiente como motivacdo para tomada de

decisOes ambientalmente conscientes.

Embora haja uma grande preocupa¢do com salde e o meio ambiente, pelos dados
coletados é possivel perceber que na decisdo de compra o consumidor ainda prioriza outros
atributos e beneficios, como por exemplo, o desempenho do produto antes das questdes
associadas a sustentabilidade .Isso é possivel perceber nitidamente em dois diferentes pontos
do estudo: 1) no ranking de fatores de influéncia, os atributos intrinsecos, estdo em primeiro
lugar e os fatores socioambientais em segundo e 2) na sentenca que compara, diretamente (“Na
hora da compra priorizo a qualidade, em vez da sustentabilidade”), o grau de discordancia 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 € possivel notar que o consumidor prioriza 0s
fatores socioambientais e ao invés dos atributos extrinsecos. Os fatores socioambientais,
principalmente o que sdo ligados a satde e impacto ambiental, tiveram um score maior que
todos os atributos extrinsecos, apenas com excec¢do do pre¢o. O mesmo ndo acontece no estudo
de Gomes (2020), j& que o atributo mais votado é atributo intrinseco (qualidade do

produto/servico) e o segundo e terceiro mais votado sao atributos extrinsecos (preco e marca).



A diferenca se da pela priorizacdo da salde e do meio ambiente frente a promoc¢édo, marca,

imagem e propaganda por parte dos consumidores brasileiros.

No que diz respeito aos termos dos selos dos produtos, como vegan, cruelty-free,
ecologico e biologico, o consumidor possui conhecimento dos termos. Mas vale a reflexao de
guanto essas informacdes estampadas em selos e rétulos agregam valor ao produto na Gtica do
consumidor. Os resultados apontam que os respondentes ndo estdo dispostos a pagar mais por
cosméticos fabricados de forma sustentavel. Pelo menos é o que indica a média de concordancia

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

O consumidor ndo exclui a importancia de um cosmético sustentavel, como pode ser
visto nos gréaficos 22 e 23, porém esses atributos e os beneficios proporcionados por eles, ndo
sdo suficientes para fazer com o0 que 0s consumidores queiram pagar mais em produtos
sustentaveis. Esse resultado ¢ o mais preocupante da pesquisa. “Por a mao no bolso”, ainda
que simbolicamente, é um indicativo de valorizacdo do atributo ou beneficio. E aqui os
respondentes ndo puseram a méo no bolso em funcéo da sustentabilidade. E ainda deixaram
claro aimporténcia do preco e da promocéo na decisdo de compra: os dois atributos extrinsecos,
atingiram a primeira e segunda colocacdo, respectivamente. Fica mais evidente que a relacdo
custo-beneficio da sustentabilidade deve ser profundamente analisada pelo profissional de
marketing, frente a seu publico-alvo e as relaces que seu consumidor estabelece com a compra

do produto.



8. CONCLUSAO

Desta forma, é possivel afirmar que a sustentabilidade possui influéncia no
comportamento do consumidor, que o consumidor se importa com os aspectos ligados a

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

Porém, apesar da sustentabilidade exercer influéncia positiva na decisdo de compra, o
fato por si s6 ndo € suficiente para fazer com o que o consumidor realmente efetive a compra

de cosméticos, sem se importar com outras variaveis, como o preco e o desempenho do mesmo.

Ficou nitido pelos resultados que existem quatro principais barreiras que dificultam a
efetivacdo de uma compra mais sustentavel. O mais agravante é o preco. O consumidor se
preocupa com 0 meio ambiente, porém nédo esta disposto a pagar mais por um cosmeético (ou
produto) que seja sustentavel. Isso se deve ao desafio que as empresas tém em adotar préaticas
sustentaveis e encontrar solugbes gque sejam vidveis economicamente, entdo o preco acaba
sendo repassado para os produtos (GONZAGA, 2005). Ainda nesse ponto, faltam acdes por
parte do governo que incentivem e estimulem o desenvolvimento empresarial sustentavel,
refletindo em uma diminuicao do preco dos produtos e, consequentemente, em um aumento da

procura e consumo destes produtos.

A valorizacdo da qualidade do produto/servi¢co em detrimento da sustentabilidade é o
segundo ponto que mais distancia o consumidor do seu produto sustentavel. Isso pode ser
justificado pelo fato da sustentabilidade e qualidade ainda ndo andarem juntas. As empresas

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

A terceira barreira caracterizada pela dificuldade de comprovacéo e identificagdo esta
intimamente ligada aos conceitos de greenwashing. O greenwashing é responsavel por certa
desconfianca por parte desse consumidor acerca das reais motivaces da empresa (BRAGA
JUNIOR et. al, 2016), refletindo na dificuldade de identificar o produto verdadeiramente verde

e descredibilizando 0 movimento dos produtos verdes.

A Ultima 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 ja citado anteriormente.

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

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



pelo indice de respostas em concordancia a pergunta sobre a preocupacdo com o meio ambiente,

porém com a baixa disposi¢do dos consumidores em pagar mais caro em produtos sustentaveis.

O consumidor também gosta de ser valorizado por suas escolhas sustentaveis e na
decisdo de compra de cosmeticos, este consumidor acaba preferindo e buscando marcas que
ndo testem seus produtos em animais, mostrando que a questdo social tem um peso para a
escolha de um produto sustentavel, uma vez que o consumidor se preocupa como sera Visto

pela sociedade em relacdo a sua compra.

Fica evidente com presente estudo que a¢cdes governamentais que tenham como objetivo
subsidiar as praticas sustentaveis das empresas devem ser adotadas. Com subsidios, além da
crescente valorizacdo de produtos sustentaveis pelos stakeholders, as empresas irdo investir
mais em produtos verdes, melhorando sua qualidade e, consequentemente, tornando o preco

mais acessivel e atrativo para o consumidor.

Limitacdes do estudo

Toda pesquisa tem limitacdo. Aqui a principal limitacdo é a caracteristica da
amostragem (ndo-probabilistica) que ndo permite a generalizacdo estatistica. Porém como a
coleta seguiu sistematica metodoldgica rigorosa, os resultados sdo fortes indicativos de
representacdo amostral.
Recomendacdes

Como sugestdes, sugere-se ampliar a amostra, a fim de tornar o estudo ainda mais
robusto. Sugere-se ainda estudar outras categorias de produto e fazer comparac@es entre elas.
Outra sugestdo é aprofundar os estudos da importancia da sustentabilidade no comportamento
de compra de consumidores focando no poder aquisitivo do consumidor, com o objetivo de
identificar se a questdo da renda influencia no grau de importancia que a sustentabilidade

adquire para o individuo.
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7. ANEXOS

FORMULARIO ONLINE — GOOGLE FORMS

.1
Como a sustentabilidade influencia no
comportamento de compra

Este questionaric faz parte de uma pesquisa para trabalho de conclusdo de curso (TCC)
de Graduagio em Administracdo na Unesp. Os dados fornecidos nesse questionario tem
fins académicos. Serdo garantidas a seguranga dos dadas e privacidade dos
respondentes, que néo serdo identificados.

Conto com a sua ajuda! (:

{Qﬁ lerenam1802@gmail.com {ndo compartilhado) Alternar conts &

*Olbrigatario

1. Qual seu grau de familiaridade com o conceito de sustentabilidade? Masua  *
resposta use a escala de 1 a 5, em gue 1 corresponde a pouco familiare Sa
muito familiar.

1 z 3 4 3

Pouco familiar O O O O O Muito familiar

2. Qual seu grau de familiaridade com o conceito de desenvolvimento "
sustentavel?

1 2 3 4 3

Pouce familiar O O O O O huito familiar



3. Qual seu grau de familiaridade com o conceito de Marketing Verde (ou
Marketing Sustentavel)?

1 z 3 4 3

Pouco familiar O O O O O Muito familiar

Faca umn ranking com os atributos do produto em ordem de importdncia na sua
decisdo. Wao ha empate, cada atributo tem gue ocupar uma unica posicdo no
ranking, ou sgja, & apenas uma escolha por coluna.

4. Qualidade no produto/servigo

Ezcolha o gue € mais importants para sua decisdo para ocupar o 1° lugar e assim
sucessivamente até o 5° lugar

1°LJGAR 2°LUGAR  3°LUGAR  4°LUGAR  5° LUGAR

pmaempnemes O O O O O
Design O O @ O O
P O O O O @
Corfcheiro/sabar O O O O O
Durshilidade O O O O O



5. Marketing do produto/servigo

Ezcolha o gue € mais importante para sua decisdo para ocupar o 1° lugar e assim
sucessivamente até o 3° lugar

1" LUGAR 2° LUGAR 3° LUGAR 47 LUGAR 5° LUGAR

Prace O O O o) O
Propagands O @] O O O
Promogdes O O O O O
Imagsm O O O O O
Marcs O O O o) O

6. Fatores socio-ambientais associados ao produto/servigo

Ezcolha o que & mais impaortante para sua decisdo para ocupar o 1° lugar & assim
sucessivaments até o 5° lugar

1° LUGAR 2 LUGAR 3 LUGAR 4* LUGAR 3 LUGAR
Ter rotulo
ks O O O 0o ©

Ter rotulo
cruehy-free

O o) o)

O O

Impacto

amFII:uiental do [::I O O O O
O O

produto

Produgso
Sustentavel



MZo fazmal 2
saude O

O O

O O

Analize os fatores de influéneia & s2quir & numers-os em relacdo a0 grau de
impartdncia que t8m em suas decisdes de compra. Assinale & coluna 1 para o
mais importants e & coluna 3 para o que t2m menor importancia.

Qualidade do
produts/servigs

Marketing do
produts/servigs

3. Fatores
socioambientais
assocciados ao
preduta/servico

1° LUGAR 2° LGAR

O O
O O

3° LUGAR

O
O

7.Em média, qual a porcentagem das suas decisdes de compra que 530
ambientalmente corretas {consume de produtos, servicos e empresas

sustentaveis)?

g 10

A;éme;OOOOOOOOOOWU%

L3

&. Ao adguirir um produto, qual o grau de importéncia dada ao fato da marca ser *
“amiga da natureza"? (Sendo 1 "nenhuma importéncia & 5 "total imperténcia”)

Merhuma impeortancia

1 2 3

O O O C O

e
n

Total importancia



Responda as perguntas abaixo com sinceridade usando a escala LIKERT, sendo
"1" discordo totalmente e "S” concordo totalmente”

9. Eu me preccupo com o meio ambiente

Discordo totalmente ':::' ':::' ':::' D O Concordo totalmente

10. Eu me preccupo com as proximas geragoes *

Discorde totalmente O O O O O Concordo totalmente

11. Gosto de ser valorizade pela sociedade pelas escolhas sustentaveis que "
fago.

Discordo totalmente D D D D O Concordo totalmente

1Z. Eu me pregcupo com minha salde. *

Discorde totalmente O O O D O Concordo totalmente



13 . Mo penso sobre a sustentabilidade. *
1 2 3 4 3

Discorde totalmente O O O D O Concordo totalmente

14. N30 consigo diferenciar o3 produtos sustantaveis. *
1 2 3 4 3

Discorde totalmente O O O O O Concordo totalments

15. Ma hora da compra pricrizo 8 gualidade, em vez da sustentabilidade. *

1 2 3 4 3

Dizcorde totalmante O O O O O Concorde totalmente

16. Produtos sustentaveis s3o mais caros. *
1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

17. A sustentabilidade & uma jogada de marketing. *
1 2 3 4 3

Discorde totalmente O O O O O Concorde totalmente



18. Em gqual meio vocé busca acesso a informacgBes sobre a sustentabilidade de *
uma marca?

l:::l Internet

Atraves dos rétulos das embalgens

Confic em comentérios de familia & amigos

() Confic em comentdrios de influencers
O
®

Qutro:

Assinale o conceito com a nomenclatura com base nos seus conhecimentos

19. W&o comém gualguer ingrediemte de origem animal *

O Ecologico
l:::l Biclagico
O Vegan

O Cruelty free

20. Produto totalmente biodegradével gue néo contém herbicidas ou pesticidas. *

O Ecologico
I:::I Biclagico
O ‘egan

O Cruelty free



21. Nao foi testado em animais. *

() Ecolégice
l:::] Biclagico
l:::l Vegan

() Cruehy free

22 Livre de guimicos, de manipulagio e conservacio do produto. *

() Ecolégice
l:::l Biclagico
l:::l Vegan

() Cruehy free

23. Em gual meio vocé busca acesso a informagtes sobre a sustentabilidade de *
um produts?

[::l Internet

() Através dos rétulos daz embalgens
l:::l Confic em comentarios de influencers
[::l Confic em comentdrics de familia  amigos

Ourtra:



Compra de cosmeéticos

24. Com qual frequéncia vocé costuma comprar predutos cosmeéticos (perfumes, *
cremes de resto/ corpo, maguiagem)?

l:::l Semanzalmeniz
() Menszlments
I::I 1 vez a cada dois meses

l:::l 1 vez em trés meses ou mais

O MNunca

25. Prefiro produtos cosméticos que utilizam embalagens biodegradaveis. *

e
£n

1 2

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

a3

26. Procuro produtos que causem um menor impacto ambiental no processo de
fabricaggo.

[
s
Ln

1 2

Discordo totalmente O O O D ':::' Concordo totalmente

27. Estou disposto (&) a pagar mais por produtos cosmeticos fabricados de
forma sustentavel.

1 2

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

[
e
n



Z8. Procuro empresas de cosméticos que tenham linhas vegan. *

1 2 3

Discorde totalmente O O O O O Concorde totalments

b
wn

29. Procuro empresas de cosméticos gue nio testem em animais (crueity-free) *

1 2 3

Dizcordo totalmente O O O O O Concordo totalments

b
en

30. Antes de comprar um produto cosmético valido a sua composigdo. *

1 2

Discorde totalmente O O O O O Concorde totalments

[
i
wn

3. Procure cosméticos cuja composicio seja proveniente de produtos
bicldgices e ecoldgicos.

1 2 3

s
wn

Dizcorde totalmante O O O O O Concorde totalments



PERFIL

32 Qual sua idade? *

O benos de 13 anos
I:::I 18 & 25 anos
O 26 243 anos

O bais de 45 ancs

33. Qual seu género? *

O Femining
O basculino

() Prefiro ndo dizer

33. Qual sua renda? *

() AtéR%1.30200
() R$1.303.00 a RS 3.906,00
(O R$3.90700aR§7.812

() mMaisR$7.813

34. De qual estado voce &7 *

m
n
']
(=]
1
m
L]



