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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo geral analisar a influéncia da percepgéo de valor das
acOes de marketing verde praticadas pelas empresas do segmento de cosméticos na intengdo
de compra sustentavel dos consumidores do agreste pernambucano. Para isso, foi necessario
conhecer como o marketing verde exerce influéncia na percepcao de valor e na intencao de
compra de consumidores de cosméticos sustentaveis; investigar a influéncia da percepcéo
de valor no ceticismo verde e na eficacia percebida; verificar como o ceticismo verde
influencia na intencéo de compra; e, por fim, compreender a influéncia da eficacia percebida
na intencdo de compra de cosméticos sustentaveis. Trata-se de uma pesquisa de natureza
aplicada com abordagem quantitativa, no que se refere aos objetivos se classifica como uma
pesquisa descritiva. Foi utilizado como instrumento de coleta de dados um questionario com
57 questbes fechadas, em uma amostra de 223 respondentes. As respostas foram tratadas
através do software SPSS, a fim de verificar a correlacdo entre as variaveis investigadas e
realizar uma anélise fatorial exploratéria. Verificou-se a correlagcdo entre os itens e a
confiabilidade das escalas utilizadas, havendo consisténcia satisfatoria com alfa de Cronbach
acima de 0,7 em todos elas. Os resultados apresentam que a Unica hip6tese ndo suportada do
modelo conceitual foi a de que o ceticismo verde exerce influéncia negativa na intencéo de
compra de cosmeéticos sustentaveis (H3a). Assim, foram confirmadas as hipdteses de que o
marketing verde influencia positivamente a percepcao de valor e a intencdo de compra de
cosméticos sustentaveis, assim como a eficacia percebida é influenciada de maneira positiva
pela percepcdo de valor. Foi também confirmado que a percepcdo de valor influencia
negativamente o ceticismo verde, e a eficacia percebida positivamente a intencdo de compra
de cosméticos sustentaveis.

Palavras-chave: marketing verde; percepcdo de valor; intencdo de compra; cosméticos
sustentaveis.



ABSTRACT

The general objective of this study is to analyze the influence of the perception of value of
green marketing actions carried out by companies in the cosmetics segment on the
sustainable purchase intention of consumers in rural Pernambuco. To achieve this, it was
necessary to know how green marketing influences the perception of value and purchase
intention of consumers of sustainable cosmetics; investigate the influence of value
perception on green skepticism and perceived effectiveness; verify how green skepticism
influences purchase intention; and, finally, understand the influence of perceived
effectiveness on the intention to purchase sustainable cosmetics. This is an applied research
with a quantitative approach, not that referring to the objectives is classified as descriptive
research. A questionnaire with 57 closed questions was used as a data collection instrument,
from a sample of 223 respondents. The responses were processed using SPSS software, in
order to verify transparency between the investigated variables and perform an exploratory
factor analysis. The clarity between the items and the reliability of the scales used were
verified, with guaranteed consistency with Cronbach'’s alpha above 0.7 in all of them. The
results show that the only unsupported hypothesis of the conceptual model was that green
skepticism has a negative influence on the intention to purchase sustainable cosmetics (H3a).
Thus, the hypotheses were confirmed that green marketing certainly influenced the
perception of value and the intention to purchase safe cosmetics, just as perceived
effectiveness is positively influenced by the perception of value. It was also confirmed that
the perception of value influences levels of green skepticism, and the positively perceived
effectiveness influences the intention to purchase sustainable cosmetics.

Keywords: green marketing; perceived value; purchase intention; sustainable cosmetics.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo sdo apresentados os conceitos centrais relacionados ao tema da
pesquisa, bem como as principais motivacdes e argumentos que justificam o
desenvolvimento deste estudo e, por fim, o objetivo geral e os especificos, bem como a
estrutura do trabalho.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

As empresas estdo cada vez mais adotando estratégias de marketing que incentivem
a sustentabilidade e o consumo de produtos mais duraveis, que causem menos danos ao meio
ambiente, dado o crescimento acelerado do consumismo, que trouxe consigo grandes
impactos ao meio ambiente, principalmente, por existir muitos produtos que ap6s a sua
utilizacdo sdo descartados de maneira inadequada. Neste sentido, empresas e individuos
estdo cada vez mais produzindo e demandando produtos e servicos verdes (Costa & Ramos,
2015; Biswas, Raj & Srivastava, 2018; Severo et al., 2019).

Embora as mudangas climaticas e a capacidade limitada dos recursos naturais tenham
despertado na populacdo uma maior preocupacao, é necessario que os esforgos para mitigar
0s problemas ambientais acontecam em conjunto, envolvendo a sociedade, governos e
organizagOes (Lima, Costa & Felix, 2019).

Assim, as praticas do chamado marketing verde tém sido utilizadas por muitas
empresas como uma estratégia de competitividade e, em alguns casos, apenas para fins
comerciais (Pereira et al., 2019). Por conseguinte, ha empresas que em suas acdes de
marketing envolvem apenas alegac6es falsas sobre atributos positivos de seus produtos em
relacdo ao verde, e acabam por praticar o fendmeno denominado greenwashing, ou lavagem
verde (Oliveira et al., 2020; Torelli et al., 2020).

As empresas que ofertam produtos sustentaveis, ao definirem a sua estratégia de
marketing verde, utilizam-se de ferramentas e meios de comunicacdo disponiveis como
formas de incentivos sustentaveis para apresentar aos consumidores as suas agdes
socioambientais, buscando garantir-lhes que tenham mais acesso a produtos e servicos
ecologicos (Grundey & Zaharia, 2008; Dangelico & Vocalelli, 2017).

As préticas de marketing verde, segundo Marques (2022), foram impulsionadas pelo

aumento de consumidores mais conscientes, que incentivaram nao somente a necessidade de
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as empresas incorporarem praticas sustentaveis, mas também a de que se utilizem da
transparéncia e da clareza na sua divulgagao.

O nivel crescente de consumidores conscientes demanda a existéncia de empresas
que produzam bens e servicos com maior responsabilidade e zelo pelo meio ambiente
(Dellarmelin et al., 2017). No entanto, mesmo com uma onda de consumidores mais
conscientes, ndo h& garantias de que haja de fato um consumo sustentavel, visto que se
percebe um gap entre o discurso e o comportamento sustentavel do consumidor (Straughan
& Roberts, 1999; Peattie & Collins, 2009).

Frederico, Quevedo-Silva e Freire (2013) afirmam que, apenas com a presenga do
consumo consciente, ndo ha garantias de que um consumidor tenha um comportamento
sustentavel, haja vista que existe também uma lacuna entre a intencdo e a acdo do
consumidor em optar por produtos e servigos ecolégicos.

Para compreender a percepcao de valor do consumidor, ou seja, a percepcao que este
possui sobre a utilidade de um produto ou servigo (Zeithaml, 1988), pesquisadores se
utilizam de modelos tedricos capazes de verificar e mensurar os fatores que influenciam na
compra e no consumo dos individuos (Miranda et al., 2017). O conceito de valor é
indispensavel para organizacdes que visam desenvolver as suas atividades para atender as
necessidades e expectativas do consumidor, que possuem cada vez mais preferéncias e
necessidade de atencédo (Siqueira et al., 2019).

Neste contexto, Oliveira et al., (2020) buscaram identificar os fatores que
influenciam o consumo sustentdvel no segmento de cosméticos, um dos setores mais
rentaveis do Brasil, de acordo com a Associacgdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos - ABIHPEC (2019), e verificaram que o que leva os consumidores
a serem adeptos ao consumo de cosméticos sustentaveis é a qualidade do produto,
considerando a sua composicdo, 0s cuidados com 0 meio ambiente, a salde e a ndo
utilizacdo de animais nas etapas de testes dos produtos. As empresas deste segmento, além
de utilizarem componentes naturais, de maneira implicita, prometem ao consumidor a
promocéo de salde e bem-estar, para que os beneficios sejam percebidos (Kotler & Keller,
2006).

Assim, optou-se por desenvolver o presente estudo com empresas do segmento de
cosmeticos, nomeadamente: Avon, Natura Cosméticos e o Grupo Boticério, as quais foram
selecionadas por liderarem o segmento no Brasil, no que diz respeito a quantidade de

consumidores que possuem. As empresas selecionadas divulgam as suas a¢des de marketing
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verde por meio de propagandas comerciais e relatorios anuais, com informacdes acerca dos
produtos que comercializam, dos planos estratégicos de conservagdo do meio ambiente, bem
como da apresentacdo de indicadores ambientais (materiais, energia, residuos, agua, ndo
utilizacdo de testes em animais, etc.) (Relatorio de Sustentabilidade Grupo Boticario, 2020;
Relatorio anual Natura, 2020).

Neste sentido, a pergunta problema do presente estudo é: Como a percepcao de
valor das acOes de marketing verde praticadas pelas empresas do segmento de
cosmeticos influencia na intencédo de compra sustentavel dos consumidores do agreste

pernambucano?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a influéncia da percepcéo de valor das a¢des de marketing verde praticadas
pelas empresas do segmento de cosméticos na intencdo de compra sustentavel dos

consumidores do agreste pernambucano.

1.2.2 Objetivos especificos

e Conhecer a influéncia do marketing verde na percepc¢édo de valor e na intencéo de
compra de consumidores de cosméticos sustentaveis;

e Investigar a influéncia da percepcdo de valor no ceticismo verde e na eficacia
percebida dos consumidores de cosméticos sustentaveis;

e Verificar a influéncia do ceticismo verde na intencdo de compra de cosméticos
sustentaveis;

e Compreender a influéncia da eficacia percebida na inten¢do de compra de cosmeticos

sustentaveis.

1.3 JUSTIFICATIVA

A literatura publicada nos dltimos anos aponta que varidveis como eficacia
percebida, intencdo de compra, consumo sustentavel, ceticismo verde, e confian¢a na marca,

tém sido investigadas para se compreender as lacunas existentes entre a intencdo e a acéo de
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consumo sustentavel (Stoll-Kleeman, O'riordan & Jaeger, 2001; Kim & Choi, 2005; Petts,
2005; Boksberger & Melsen, 2011; Kim & Chung, 2011; McDonald et al., 2014; Poncin &
Ben Mimoun, 2014; Oliveira et al., 2020; Escario, Rodriguez, & Casald, 2020; Syadzwina
& Astuti, 2021). No entanto, estes estudos ndo investigam como a percepc¢ao de valor pode
exercer influéncia na inten¢do de compra de cosméticos sustentaveis.

Nesse sentido, a percepcao de valor que os consumidores tém em relacéo as a¢des de
marketing verde precisa ser mais explorada, para que seja possivel compreender as etapas
do processo de decisdo de compra, que consolida ideias e antecede o ato de comprar (Oliveira
& Caldeira, 2015).

O presente estudo busca contribuir com alguns estudos ja realizados sobre as praticas
de marketing verde, e se diferencia de trabalhos recentes, visto que estes ainda néo
relacionaram 0s construtos citados anteriormente de modo a analisar a influéncia da
percepcéo de valor das acOes de marketing verde praticadas pelas empresas do segmento de
cosmeéticos na intencdo de compra sustentavel dos consumidores do agreste pernambucano
(Oliveira & Brochado et al., 2013, Dangelico & Vocalelli, 2017; Dellarmelin et al., 2017;
Mondini, Mondini & Dreher, 2018; Oliveira et al., 2020). Este estudo ao buscar entender
alguns dos aspectos considerados influenciadores na inten¢do de compra de cosméticos,
podera possibilitar a compreensao e identificagdo das lacunas existentes entre a intencao de
consumir produtos sustentaveis e a tomada de decisdo (Branddo, Sincora, & Sarcinelli,
2021).

O segmento de cosméticos foi escolhido para ser objeto de estudo por envolver
produtos que estabelecem com os consumidores relacdes e percepgdes sensoriais vindas dos
sentidos humanos (Sperling e Martin, 1999), o que abre espa¢o para uma investigacédo sobre
como as acdes de marketing verde atuam nesse processo e qual a influéncia da percepc¢éo de
valor na intengéo de compra.

No que se refere as empresas, estas foram selecionadas considerando a popularidade,
aceitabilidade e presenca de seus produtos no dia a dia de grande parte da populagdo
brasileira (Forbes, 2018). As empresas Avon, Natura e o Boticario possuem produtos de
cosméticos que barganham muitos consumidores, que as tornam consolidadas e
reconhecidas pelos respondentes da pesquisa.

O estudo podera trazer contribuicbes para a academia por meio da analise da
influéncia da percepcéo de valor das a¢es de marketing verde praticadas pelas empresas do

segmento de cosméticos na inten¢do de compra sustentavel dos consumidores do agreste
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pernambucano que servira de base para futuras pesquisas. Para o mercado, o estudo
possibilitara reflexdes sobre o valor percebido que as praticas de marketing verde geram nos
consumidores do Agreste Pernambucano.

A pesquisa permitira que os consumidores da regido e a sociedade de modo geral,
possam compreender como essas marcas estdo atuando no mercado no que diz respeito as
acoes de sustentabilidade, e como elas atuam e contribuem para que o meio ambiente sofra
menos impactos com a comercializacdo de seus produtos. Na medida em que estudos e
discussfes como estas, se aproximam da sociedade, € possivel criar comunidades cada vez
mais engajadas com a¢des de sustentabilidade, sendo notoria a relevancia em se disseminar
estudos e pesquisas sobre tal temética.

Concluir uma dissertacdo € uma conquista pessoal significativa. O pesquisador tem
a oportunidade de se aprofundar em um topico de interesse, enfrentar desafios e atingir metas
académicas. A pesquisa permite ao pesquisador contribuir para o conhecimento cientifico
em sua area de estudo e ao investigar a relagdo entre percepcdo de valor, marketing verde e
intencdo de compra de cosméticos sustentaveis, o pesquisador pode gerar novos insights e
evidéncias que enriquecem a sua atuacdo e formacdo profissional enquanto educador e

professor universitario.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

No capitulo 1 foi apresentada a introducéo do trabalho, com a delimitacdo do tema e
problema de pesquisa, objetivos e justificativa. Enquanto que no capitulo 2, trata-se sobre 0s
principais conceitos que deram embasamento a pesquisa e norteiam o tema proposto. As
suas secOes discutem sobre: 2.1 Produtos verdes; 2.2 Marketing Verde; 2.3 Percepcdo de
Valor; 2.4 Comportamento e Intengdo de Compra Sustentavel. No capitulo 2, ha ainda as
Hipdteses e Modelo Conceitual do estudo.

No capitulo 3 s&o apresentadas as principais acdes sustentaveis, praticadas ao longo
dos anos pelas marcas Avon, Boticario e Natura. Na sequéncia, no capitulo 4, sdo
apresentados os procedimentos metodoldgicos que foram utilizados no desenvolvimento da
pesquisa, destacando-se a classificacdo da pesquisa, coleta de dados, sujeitos da pesquisa,
tratamento e anélise dos dados.

O capitulo 5 se destina a apresentar os resultados obtidos na pesquisa, descreve-se

inicialmente o perfil dos respondentes, na sequéncia, a anélise do viés comum e andlise
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fatorial exploratoria (AFE), por fim, tem-se o0 exame dos resultados da modelagem por meio
de equacdes estruturais. Na sequéncia, o trabalho finaliza com os capitulos 6 e 7, nos quais

sdo apresentadas as discussdes e as consideracdes finais da pesquisa, respectivamente.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, trata-se sobre os principais conceitos que deram embasamento a
pesquisa e norteiam o tema proposto. As secdes discutem sobre produtos verdes, marketing
verde, comunicacgdo sustentavel, percepcao de valor, comportamento e inten¢do de compra
sustentavel, ceticismo verde e eficacia percebida do consumidor. Por fim, a Gltima secdo

apresenta as hipdteses da pesquisa e 0 modelo conceitual proposto.
2.1 PRODUTOS VERDES

A sustentabilidade ambiental tem sido foco de discussbes da politica nacional e
internacional, e um propulsor para as empresas tracarem estratégias de inovacdo (Dangelico,
2017). Com isso, a quantidade de empresas que desenvolvem os chamados “produtos
verdes” tem crescido aceleradamente, e os consumidores, por sua vez, estdo mais adeptos a
este tipo de produto. A inovacao de produtos verdes esta se tornando cada vez mais relevante
para os formuladores de politicas, empresas e a sociedade como um todo (Dangelico, 2016).

A inovacao em tecnologia verde tem recebido atencao continua do setor empresarial
devido a crescente preocupacdo com o estado do meio ambiente (Abdullah et al., 2016). Na
verdade, é essencial que as empresas manufatureiras, especialmente aquelas que possuem
indUstrias altamente poluentes, assumam a responsabilidade de proteger o0 meio ambiente.
Além de ajustar 0s seus processos para proteger o meio ambiente, as empresas também
devem considerar as necessidades dos clientes e a responsabilidade social corporativa (Ali,
2019). Assim, a inovacdo e o investimento na producdo de produtos verdes podem melhorar
0 desempenho de uma empresa, incluindo seus resultados financeiros (Xie et al., 2019).

Para Tsai (2012), ndo ha uma definicdo exata para conceituar o que se entende por
produto verde, no entanto, uma importante caracteristica que os diferencia dos produtos ndo
verdes, € que estes sdo considerados superiores em relagdo ao luxo e ao desempenho,
enquanto que aquele supera as expectativas em relagdo aos beneficios pro-ambientais
(Griskevicius, Tybur, & Van den Bergh, 2010).

Colares e Mattar (2016) destacam que os produtos verdes, séo aqueles que causam
em seu ciclo de vida menos impacto ao meio ambiente do que os produtos com ciclo de vida
convencional. Afonso (2010) corrobora com este pensamento, quando afirma que o produto
verde possui um desempenho social e ambiental relativamente melhor do que os produtos

que em seu processo de producdo trazem danos ao meio ambiente.
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Produtos verdes ou ecologicamente corretos sdo aqueles definidos como né&o
perigosos para 0s recursos naturais e renovaveis, ou seja, podem ser usados sem prejudicar
0 meio ambiente, além disso, apresentam de maneira transparente seus beneficios ambientais
(Gershoff & Frels, 2015). Ressalta-se que ndo existem produtos totalmente sustentaveis, ou
verdes, visto que a produgdo de qualquer produto gera residuos durante sua fabricacao,
distribuicdo, consumo e descarte (Ottman, 1993).

Com a crescente conscientizacdo ambiental do consumidor, os produtos verdes estdo
ganhando popularidade crescente em todo o mundo (Das, 2017). Uma ampla gama de
produtos verdes tem sido lancada no mercado, como alimentos organicos, utensilios
reciclaveis, aparelhos economizadores de energia, baterias recarregaveis, veiculos de nova
energia, dentre outros.

Os consumidores ambientalmente conscientes tém uma forte preferéncia pelo
produto verde e estdo dispostos a pagar mais por produtos ecologicamente corretos (Hong
& Guo, 2019). Obviamente, a conscientizacdo ambiental do consumidor esta influenciando
0 seu comportamento de consumo, bem como o comportamento de producdo do fabricante
(Zhang, Wang, & You, 2015).

Contudo, estudos como os de Kollmuss e Agyeman (2002) e Kim (2005) mostram
algumas barreiras para um maior consumo de produtos verdes, como preco, custos de
producdo e pouco conhecimento. Muitos consumidores querem comprar produtos de
empresas ambientalmente corretas, embora existam, € claro, alguns que ndo pagardo precos
premium por produtos verdes (Dangelico & Pujari, 2010).

Outras pesquisas como as de Branddo, Sincora e Sarcinelli (2021) e Chang et al.
(2015) sugerem que é necessario avancar no entendimento dessas barreiras, que impedem o
crescimento do consumo sustentavel, pois, por vezes, as inten¢des ndo se concretizam em
um comportamento real de compra desses produtos.

O desenvolvimento e a fabricacdo de produtos e servigos verdes exigem cada vez
mais comunica¢do com o0s consumidores, sobre os seus beneficios, e 0 marketing verde
desempenha um papel fundamental nesse processo (Rex & Baumann, 2007). Os canais de
vendas, por exemplo, permitem comunicar aos consumidores como as empresas estdo
promovendo uma producdo mais limpa e comercializando de maneira sustentavel esses

produtos (Dangelico, 2017).
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2.2 MARKETING VERDE

O conceito de Marketing “verde”, “ecoldgico”, “sustentavel”, “mais verde”, “eco”
ou “ambiental”, vem evoluindo ao longo dos anos. O termo marketing verde ganhou
destaque entre o final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990. Contudo, o primeiro livro
intitulado Ecological Marketing foi o resultado do primeiro workshop sobre o tema,
realizado pela American Marketing Association — AMA, em 1975.

O termo foi conceituado pela primeira vez por Hennion e Kinnear (1976), para os
quais representa as acOes relativas a preocupacdo com as atividades de marketing que
serviram para ajudar a remediar os problemas ambientais causados pela comercializagéo de
produtos. Posteriormente, Fuller (1999), Peattie (2001), Ottman (2006), Moniri, Shareghi &
Zolali (2012), Gheorghiu, Vidras & Niculescu (2013), Kumar, Rahman & Kazmi (2013),
Rettie, Burchell & Barnham, (2014), foram lapidando, construindo e apresentando de
maneira mais contextualizada e ampla o que é de fato o marketing verde e como ele atua.

Inicialmente, Fuller (1999) definiu o termo marketing verde como sendo um
processo capaz de planejar, implementar e controlar o desenvolvimento, a precificacdo, a
promocao e a distribuicdo de produtos, de modo a satisfazer trés critérios, nomeadamente:
as necessidades do cliente, os objetivos organizacionais e 0s processos de producgédo
compativeis com 0s ecossistemas, ou seja, sustentaveis. Kumar, Rahman & Kazmi (2013),
por exemplo, apresentaram a evolucdo do que chamam de Marketing Sustentavel,
destacando que o conceito inicial de marketing ecolégico, também conhecido como
marketing verde, incorpora as dimensdes da sustentabilidade: econdmica, ambiental e social.

O Marketing Verde € considerado, segundo a American Marketing Association
(2017), como a producdo de produtos, canais e estratégias de comunicacdo e distribuicao
que estejam alinhados a preservacdo do meio ambiente. Gustavo Jr. et al. (2021) consideram
que Marketing Verde ndo passa apenas pela venda de produtos através das campanhas, mas
sim com legitimidade nas a¢des sustentaveis por parte das organizagoes.

De acordo com Saleem et al. (2021), a definigdo de marketing verde passou por trés
grandes fases: marketing ecoldgico, marketing verde e marketing sustentavel (presente).
Apesar desta evolucdo, o conceito de marketing sustentavel é ligeiramente controverso e
confundido, uma vez que o referido termo “marketing sustentdvel” ¢ muitas vezes

substituido por “marketing verde”.
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Assim, o marketing verde consiste em multiplas atividades projetadas para garantir
0 marketing de um determinado produto que tenha um impacto negativo minimo no meio
ambiente, apresentando aos consumidores a importancia de proteger o meio ambiente e a
necessidade natural de ser ambientalmente responsavel (Lieskovska, 2010; Moravcikova et
al., 2017).

De acordo com Gorgolewski et al., (2011), para que o Marketing Verde seja
considerado eficaz, € necessaria a aplicacdo de bons principios de marketing para tornar os
produtos verdes desejaveis pelos consumidores, pois ndo basta que apenas exista o produto,
é preciso que ele seja aceito e desejado para consumo.

Muitas empresas estdo se esforcando para melhorar suas posi¢fes ambientais
apresentando os seus esforcos ao publico. Para fazer isso, estdo aplicando estratégias de
marketing verde para ajudar a obter vantagem competitiva e atrair consumidores
ecologicamente conscientes (Szabo & Webster, 2021).

Contudo, as préaticas de marketing verde e promogdo da sustentabilidade por parte
das empresas, por si s6 ndo sdo suficientes para resolver os problemas causados ao meio
ambiente pela sociedade, por este motivo 0s governos e consumidores podem e devem fazer
a sua parte para que em conjunto seja possivel remediar tais danos (Wymer & Polonsky,
2015).

2.2.1 Comunicacao sustentavel

As empresas estdo se tornando cada vez mais verdes, seja para beneficiar o planeta
ou para tornar suas marcas mais competitivas. Contudo, as marcas que anunciam iniciativas
verdes precisam superar um problema de credibilidade da mensagem, visto que as pessoas
podem suspeitar que as iniciativas sao projetadas com o objetivo de economizar custos e ndo
como ac0es legitimamente ecologicas (Szabo & Webster, 2021)

Assim, atualmente, empresas em todo o mundo usam reivindicagdes ambientais
como parte da sua estratégia de comunicacdo e de responsabilidade social, atraindo a atengédo
dos seus stakeholders, especialmente os clientes (Orazi & Chan, 2020).

Alguns estudos com o de Oliveira, Alberton e Kreich (2022) buscam identificar as
empresas com fortes aspectos referentes a sustentabilidade e responsabilidade social, que
possuem alto valor de mercado, com o intuito de saber se ha coeréncia entre o que é

apresentado nos relatorios de sustentabilidade com o que é divulgado ao publico.
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J& estudos recentes como o de Luchenciuc, Rus e Tasente (2020) enfatizam a
importancia da comunicacgdo e da responsabilidade social das empresas. Iniciativas, como
campanhas, podem representar uma estratégia inteligente de mercado, principalmente,
quando se tem o objetivo de informar para as pessoas as suas agdes sustentaveis e como a
producdo de seus produtos ndo causa danos ao meio ambiente.

Muitos dos estudos sobre comunicacao sustentavel e comportamento de compra de
produtos verdes, apresentam estratégias que podem ser empregadas se utilizando dos meios
de comunicacdo (Meiting & Hua, 2021). Assim, algumas empresas, baseando-se na
literatura, buscam estratégias para utilizar o marketing verde como meio de comunicacao
sustentavel, alguns exemplos séo: a utilizacdo de imagens da natureza, rétulos ecoldgicos,
publicidade com cores relacionadas ao meio ambiente, etc. (Segev, Fernandes & Hong
2016).

As midias sociais, por sua vez, tém sido analisadas em estudos, como o de Medeiros
(2017), como sendo uma das estratégias modernas que influenciam o processo de
comunicacdo sustentavel e a inten¢do de compra de produtos verdes, por meio das interagdes
social, pessoal e organizacional, e das reacdes de compartilhamento, propagandas e tempo
meédio de visitas realizadas em redes e midias sociais.

Embora haja influéncias, ainda ha barreiras no engajamento ao consumo verde, e as
informacdes compartilhadas por pessoas que fazem parte do convivio social dos usuarios
das midias, como amigos, familiares ou amigos dos amigos, sdo pouco relacionadas as
mudancas na intencdo de compra (Aguilera, 2013; Nalewajek & Macik, 2013).

Vale destacar que o tempo de uso, a quantidade de compartilhamentos e de
participacdo em grupos, ndo possui relacdo com mudancas relacionadas ao comportamento
de compra de produtos verdes de consumidores que utilizam as midias sociais (Langley &
Van, 2010). Embora j& se tenha investigado essas interagdes, pesquisas como a de Moraes,
Padgett e Silva (2020) apontam uma escassez de estudos que se dediquem a analisar as
evidéncias socioambientais das empresas que se dizem sustentaveis, por meio de fontes
dindmicas de comunicagdo, como as redes sociais.

Enfim, os consumidores podem tomar decisbes sustentdveis com base em
informacdes provenientes de varias fontes, como estratégias de marketing verde (empresas),
programas institucionais de extenséo (governo) e educacgéo formal (escolas e universidades)
(Kardos, Gabor, & Cristache, 2019).

Ha vérias fontes de informacgdes que podem ajudar os consumidores a tomar decisées
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mais sustentaveis. Aveni (2021) elenca e descreve algumas delas:

Rotulagem ambiental: os rotulos ambientais fornecem informacBes sobre o
desempenho ambiental de um produto ou servigco em relagdo a um conjunto de
critérios definidos, podem incluir informacGes sobre o0 uso de recursos naturais,
emissdes de gases de efeito estufa, poluicdo do ar e da 4gua, dentre outros;
Certificacbes: sdo uma forma de garantir que um produto ou servico atenda a
determinados padrbes ambientais ou sociais, algumas amplamente reconhecidas
incluem a Certificacdo Orgénica, a Certificacdo Fair Trade e a Certificacdo
Lideranga em Energia e Design Ambiental - LEED;

Midia e organizagdes sem fins lucrativos: podem fornecer informacBes sobre
questdes ambientais e sociais e como as escolhas de consumo afetam o meio
ambiente e a sociedade.

O Quadro 1 apresenta uma escala proposta por Chang (2011), para mensurar a

percepcdo dos consumidores sobre o marketing verde, o autor propde uma escala de cinco

pontos para medir a percepcdo dos consumidores sobre o marketing verde, que inclui as

seguintes dimensdes:

Credibilidade: refere-se a percepcdo dos consumidores sobre a veracidade das
alegacdes de marketing verde feitas pelas empresas, mede o grau de confianca que
0s consumidores tém nas alegacdes de marketing verde das empresas;

Valor: se refere a percepcao dos consumidores sobre o valor dos produtos e servigos
que séo comercializados com base em alegacdes de marketing verde, mede o grau de
importancia que os consumidores dao as alega¢des de marketing verde na sua deciséo
de compra;

Sustentabilidade: se refere a percepcédo dos consumidores sobre a capacidade das
empresas de atenderem as necessidades das geragOes atuais sem comprometer a
capacidade das geragdes futuras de atenderem as suas proprias necessidades, mede a
percepcao dos consumidores sobre a sustentabilidade das praticas de marketing verde
das empresas;

Utilidade: se refere a percepcao dos consumidores sobre a utilidade das informacGes
fornecidas pelas empresas em suas alegacdes de marketing verde, mede a percepcao
dos consumidores sobre a relevancia das informacGes fornecidas pelas empresas em
suas alegacOes de marketing verde;

Confianca: se refere a percepcdo dos consumidores sobre a confiabilidade das
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informacdes fornecidas pelas empresas em suas alegacGes de marketing verde, mede

0 grau de confianca que os consumidores tém nas informagdes fornecidas pelas

empresas em suas alegacdes de marketing verde.

A escala proposta por Ching (2011) é dtil para avaliar a percepcao dos consumidores
sobre o marketing verde e pode ser aplicada em pesquisas de mercado para entender melhor
as atitudes e comportamentos dos consumidores em relagdo aos produtos e servigos verdes
(APENDICE C).

Quadro 1 - Escala de Chang (2011) para marketing verde
DIMENSAO CODIGO ITENS

MKVO01 | Acredito que as empresas fazem alegacBes de marketing verde
apenas para se promoverem.
MKV02 | As alegacOes de marketing verde das empresas sdo confiaveis.

Credibilidade MKVO03 | As empresas que fazem alegacBes de marketing verde tém boas
intences.
MKV04 | As alegacbes de marketing verde das empresas sdo baseadas em
fatos.

Estou disposto a pagar mais por produtos e servi¢os que tenham
MKV05 | alegacOes de marketing verde.

Acredito que produtos e servigcos com alegagdes de marketing verde
MKV06 | sdo de melhor qualidade.

Acredito que produtos e servicos com alegagdes de marketing verde
MKV07 | sdo mais saudaveis.

Acredito que produtos e servicos com alegagdes de marketing verde
MKVO08 | sdo mais eficazes.

As empresas que fazem alegacdes de marketing verde sdo mais
MKV09 | sustentaveis.

As alegacOes de marketing verde das empresas promovem a
MKV10 | sustentabilidade.

As empresas que fazem alegac6es de marketing verde se preocupam
MKV11 | com o meio ambiente.

As empresas que fazem alegacBes de marketing verde estdo
MKV12 | comprometidas com a protecdo do meio ambiente.

As informagdes fornecidas pelas empresas em suas alegagdes de
MKV13 | marketing verde sdo Uteis.

As informagdes fornecidas pelas empresas em suas alegagdes de
MKV14 | marketing verde sdo relevantes.

As informagdes fornecidas pelas empresas em suas alegagdes de
MKV15 | marketing verde me ajudam a fazer escolhas melhores.

As informagdes fornecidas pelas empresas em suas alegacfes de
MKV16 | marketing verde sdo claras e faceis de entender.

Confio nas informacBes fornecidas pelas empresas em suas
MKV17 | alegacdes de marketing verde.

Acredito que as empresas sdo transparentes em suas alegacfes de
Confianca MKV18 | marketing verde.

Acredito que as empresas cumprem as suas promessas em relacéo as
MKV19 | alegacdes de marketing verde.

Valor

Sustentabilidade

Utilidade

Fonte: O Autor (2023).
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2.3 PERCEPCAO DE VALOR

Conforme Sperling e Martin (1999), a percepcdo é a acdo de dar significado a um
estimulo que foi registrado no cérebro em um momento anterior através de mecanismos
sensoriais, que, embora sejam parecidos de um individuo para outro, a interpretacdo e
significancia desses estimulos podem se diferenciar, visto que a percepcdo representa a
validacao de vivéncias passadas por cada pessoa.

Concordando com essa ideia, na concepcdo de Oliveira (1999), ao compreender-se
informacgdes de um ambiente, é realizado um processo interno acerca das experiéncias e
conhecimentos adquiridos anteriormente e também da atual situacdo. Percebe-se neste
momento um contexto e ndo apenas um aglomerado de informacdes sensoriais, 0 que esta
relacionado ao conhecimento e a percep¢do que a pessoa tem sobre o mundo e as suas
vivéncias.

O conceito de valor € indispensavel para as organizacfes que visam atender as
necessidades e expectativas do consumidor (Siqueira 2010). Assim, as empresas tendem a
transmitir os seus valores para 0s produtos e servicos como uma alternativa de engajamento
dos consumidores, se baseando na confianga que estes consumidores tém pela marca
(Siqueira 2010).

O valor percebido pelo consumidor pode ser compreendido como a concepgéo que
este possui sobre a utilidade de um produto ou servigo, considerando o que é entregue pelas
marcas, como qualidade, conveniéncia e beleza, e 0 que se deve dar em troca, como dinheiro,
tempo e esforgo (Zeithaml, 1988). O valor percebido é expresso pelas percepcoes
consideradas utilitarias, que visam a funcionalidade do produto, e por percepc¢des heddnicas
no ato do consumo, que expressam caracteristicas emocionais do consumidor com o produto
(Santini, 2015).

Boksberger e Melsen (2011) sugerem que métricas utilizadas para investigar o valor,
considerem o desenvolvimento de uma articulagdo transparente entre 0os componentes
relacionados ao valor percebido, como a qualidade do servico, o preco, beneficios,
sacrificios, a satisfacdo do cliente e a intencdo de compra.

E verdade que o conceito de valor percebido e o conceito de satisfacdo do cliente
muitas vezes sdo confundidos, ja que ambos se concentram em avaliar a experiéncia do
cliente com um produto ou servico (Woodruff, 1997). No entanto, esses conceitos sdo

distintos e tém abordagens diferentes, pois a satisfagdo do cliente € um sentimento de prazer
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ou contentamento que um cliente tem com um produto ou servico apos a compra, ja o valor
percebido é uma avaliagcdo prévia que o cliente faz antes da compra, quando ele compara 0s
beneficios e os custos de diferentes opcdes de produtos ou servigcos. Portanto, o valor
percebido é a percepg¢do subjetiva que o cliente tem sobre a utilidade e a qualidade de um
produto ou servi¢o, comparado aos seus custos financeiros, de tempo e esforgco, enquanto
que a satisfacdo € universalmente aceita como uma avaliagdo pds-compra e pds-uso (Tsiros
& Mittal, 2000).

A percepcdo de valor pode ser definida como uma avaliacdo exponencial do
consumidor sobre a utilidade de produtos ou servigos ofertados, tendo como base a relagédo
entre os atributos ofertados e entregues (Zeithaml, 1988). Ela relaciona-se com a experiéncia
de compra e o comportamento do consumidor (Poncin & Ben Mimoun, 2014). Um dos
componentes da sua constituicdo é a confianca, que é uma preditora da intencdo de compra
do consumidor (Brandéo, Sincord & Sarcinelli 2021).

Rossi et al. (2012) apresentam modelos tedricos, no intuito de explicar a percepcao
de valor dos consumidores e como variaveis enddgenas e exogenas (internas e externas)
contribuem para o processo de decisdao de consumir um produto ou servico. De acordo com
Bardos e Ertugrul (2020), as percepcOes de valor que um individuo ou mercado tém sobre
uma marca podem ser influenciadas por agdes empresariais como, por exemplo, as atividades
de Responsabilidade Social Corporativa, que ao estarem visiveis para os clientes, podem ter
um efeito sobre a percepcdo de valor da empresa. A reputacdo corporativa, como afirmam
Galbreath e Shum (2012), mais parece um condutor de valor para os consumidores, em que
a relacdo entre a satisfacdo do consumidor e o desempenho da empresa é mediada por tal
reputacao.

O grande desafio para as marcas serem bem vistas na percepcao dos consumidores,
ndo esta limitado apenas a sua criagdo, mas também na construgdo de uma marca que traga
significado e beneficios aos consumidores, que podem ser funcionais e simbdlicos, pois 0s
individuos consomem produtos e marcas ndo apenas pelo que os produtos sdo capazes de
fazer, mas pelo significado que eles passam para aquele individuo (Lima, 2018).

Alguns autores cléssicos abordam o conceito de percepcdo de valor, como:

e Porter (1985): a percepc¢édo de valor € uma medida de como um produto ou servigo
atende as necessidades e expectativas dos clientes em relagcdo aos concorrentes no
mercado; as empresas devem buscar criar valor para os clientes por meio de

diferenciacdo, ou seja, oferecendo produtos ou servigos exclusivos e com atributos



25

que sejam valorizados pelos consumidores;

e Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990): a percepg¢do de valor é um conceito mais
amplo do que a simples avaliacdo do preco em relagdo aos beneficios do produto,
envolve a avaliacdo dos beneficios tangiveis e intangiveis oferecidos pelo produto,
bem como os custos associados a sua aquisi¢do, uso e manutencao;

e Smith & Zeitham (1996): a percepcéo de valor é a avaliacdo que um consumidor faz
de um produto ou servigo com base em suas proprias necessidades e expectativas;

e Kotler (1998): a percepcdo de valor € um processo subjetivo que envolve a
comparacdo entre os beneficios e 0s custos percebidos por um consumidor ao
adquirir um produto ou servico, € influenciada pela imagem da marca, a reputagdo
da empresa e 0 preco do produto.

Miranda et al. (2017) afirmam que a percepcdo de valor é uma das principais
variaveis que influenciam o comportamento do consumidor na decisao de compra. Segundo
0s autores, a percepcdo de valor esta relacionada com a avaliagdo que o consumidor faz
quanto aos beneficios percebidos e os custos associados a aquisi¢do e uso do produto ou
servico. De acordo com estes autores, a percepcdo de valor é influenciada por diversos
fatores, incluindo as necessidades e expectativas do consumidor, as caracteristicas do
produto ou servico, a imagem da marca, a concorréncia no mercado, o prego e a qualidade
do produto, entre outros.

Santini et al. (2015) discutem a percepc¢do de valor do consumidor em um contexto
de turismo, em particular no que diz respeito a escolha de destinos turisticos. Eles enfatizam
que a percepc¢do de valor é um fator critico na escolha de um destino turistico, e que essa
percepcao € influenciada por vérios fatores, como custo, qualidade, imagem do destino e
experiéncia do usuario.

Rossi (2012) discute a percepcao de valor do consumidor no contexto de compras
online, enfatizando que, nesse contexto, a percepgdo de valor € influenciada por varios
fatores, como a facilidade de uso do site, a variedade e qualidade dos produtos, o preco e as
informacdes disponiveis sobre o produto.

Brandéo, Sincoréa e Sarcinelli (2021) realizaram um estudo sobre a percep¢édo de
valor do consumidor em relacdo a uma loja online de roupas e acessorios femininos. Os
resultados do referido estudo mostraram que a percep¢do de valor do consumidor foi
influenciada positivamente por beneficios funcionais e emocionais do produto, bem como

pelo servico oferecido pela empresa. Além disso, o preco foi considerado importante pelos
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consumidores, mas sua influéncia na percep¢do de valor dependeu do equilibrio entre
qualidade e preco.

Ja a percepcéo de valor para consumidores de produtos verdes pode ser analisada de
varias maneiras, dependendo da perspectiva tedrica adotada pelos autores. Uma das
abordagens mais conhecidas é a de Ottman et al. (2006), que identificou seis dimensdes da
percepcdo de valor para consumidores de produtos verdes: beneficios ambientais; beneficios
sociais; qualidade do produto; acessibilidade; preco e imagem da marca.

Sweeney e Soutar (2001) propuseram uma escala para mensurar a percep¢do de
valor, utilizada para avaliar a percepcéo de valor do consumidor em relagdo a um produto
ou servico, a qual é composta por trés dimensoes:

e Beneficios do produto: avalia o grau em que o produto oferece beneficios
funcionais e emocionais ao consumidor;

e Preco: avalia o grau em que o preco do produto é percebido como justo e razoavel
em relacdo aos seus beneficios;

e Sacrificio: avalia o grau em que o consumidor percebe que deve abrir méo de algo
para adquirir o produto, como dinheiro, tempo ou esforco.

Sweeney e Soutar (2001) propuseram uma escala para mensurar a percepc¢ao de valor
(Quadro 2), utilizada para avaliar a percepcdo de valor do consumidor em relacdo a um
produto ou servico, a qual é composta por trés dimensdes (APENDICE B):

e Beneficios do produto: avalia o grau em que o produto oferece beneficios funcionais

e emocionais ao consumidor;

e Preco: avalia o0 grau em que o preco do produto € percebido como justo e razoavel
em relacdo aos seus beneficios;
e Sacrificio: avalia o grau em que o consumidor percebe que deve abrir méo de algo

para adquirir o produto, como dinheiro, tempo ou esforgo.

Quadro 2 - Escala de Sweeney & Soutar (2001) para Percepcédo de Valor

CONSTRUTO | CODIGO ITENS

VoL Os beneficios que eu recebo de c_osméticos sustentéveis_ sél_o maiores do
que os beneficios que eu receberia de outros produtos similares.

V02 Cosméticos sustentévgis_ atendem as minhas necessidades melhor do
que outros produtos similares.

VO3 Qos_méticos sustentaveis tem mais vantagens do que outros produtos
similares.

V04 O preco de cosméticos sustentaveis é justo.

V05 O preco de cosméticos sustentaveis representa um bom valor pago
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Percepcéo de V06 O preco de cosméticos sustentaveis é razoavel em relacdo aos seus
Valor beneficios.

Vo7 Eu ndo me importaria de pagar mais por cosméticos sustentaveis dada a
sua qualidade.

V08 Cosmético sustentavel requer muito esforco para ser usado.

V09 Cosméticos sustentaveis exigem muito tempo para ser usado.

V10 Cosméticos sustentaveis sdo mais caros em termos de dinheiro e outros
recursos.

V11 Adquirir cosméticos sustentaveis requer um grande esforco emocional.

Fonte: Adaptado de Sweeney e Soutar (2001).

2.4 COMPORTAMENTO E INTENCAO DE COMPRA SUSTENTAVEL

O comportamento do consumidor € um elemento chave para compreender a sua
intencdo de compra e, consequentemente, como ele é estimulado para o consumo do tipo
sustentavel (Heo & Muralidharan, 2019). Segundo Toni et al. (2015), as diferentes variaveis
ou atributos que podem ser identificadas em um produto, possuem relevante influéncia na
decisdo de compra, consequentemente, o consumidor adota multiplos critérios quando avalia
e escolhe determinado produto.

As escolhas de compra de um consumidor envolvem processos complexos e
diferentes influenciadores na tomada de decisdo, marcas antigas, por exemplo, ja fixadas na
mente dos consumidores, tendem a indicar mais qualidade, e em algumas situacfes sao
preferidas, mesmo que tenham produtos com precos mais elevados (Baumert & Obesso,
2021).

A Teoria do Comportamento Planejado — TCC apresenta as intengcdes como 0s
antecedentes imediatos mais importantes de um comportamento. Segundo essa teoria, as
intencdes comportamentais sinalizam a disposi¢do que um individuo tem de executar um
comportamento (Fishbein & Ajzen, 2010). A intencdo, além de ser a etapa do processo de
deciséo de compra que consolida ideias e que antecede o ato de comprar, considera ainda as
atitudes de outras pessoas nas quais o consumidor reconhece caracteristicas, e fatores
situacionais imprevistos que possam ocorrer até mesmo antes de se efetivar uma compra
(Oliveira & Brochado, 2013).

Para Chan (2001) e Chan e Lau (2000), o comportamento de consumo verde pode
ser influenciado a partir das intencdes ecoldgicas de um individuo, que, por sua vez, séo
altamente afetadas pelo seu conhecimento sobre assuntos ambientais, seu afeto e intengéo
ecologica. Segundo Kollmuss e Agyeman (2002), educar as pessoas sobre questdes

ambientais resultara em um maior comportamento pré-ambiental.
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Com o crescimento da preocupagdo com questdes relacionadas a qualidade de vida,
bem-estar e a0 meio ambiente, se percebe um aumento significativo na intencdo de consumir
produtos ecologicamente corretos, que por terem atributos verdes integrados a sua
funcionalidade, despertam um maior interesse (Medeiros et al., 2017). Tamashiro et al.
(2014) sinalizam que mesmo os consumidores com pouco conhecimento sobre produtos
ecoldgicos, na sua maioria, apresentam um elevado grau de afeto e de preocupacdo
ecologica, influenciando no seu processo de decisdo de compra.

Os consumidores verdes estdo preocupados em adquirir produtos ecologicamente
corretos, assim como em reciclar, economizar recursos e promover valores compartilhados
associados a adocéo de ecoinovacdes (Jansson et al., 2010 & Jaca et al., 2018). Eles também
podem levar as empresas a desenvolverem produtos sustentaveis e estratégias verdes
(Ginsberg & Bloom, 2004), embora exista um alto grau de heterogeneidade entre 0s mesmos
(Golob & Kronegger, 2019).

Contudo, sabe-se que atitudes ambientalmente amigaveis ndo implicam
necessariamente que os consumidores se comportem de maneira ambientalmente amigavel
(Kollmuss & Agyeman, 2002). Além disso, decises de consumo relacionadas a gastar
dinheiro em produtos verdes podem n&o estar totalmente associadas a uma propensédo a
adotar comportamentos sustentaveis (Devinney et al., 2010).

Fraj e Martinez (2007) definem a compra sustentavel como um processo de selecao
e compra de produtos e servi¢cos que levam em consideracao critérios ambientais, sociais e
econémicos. De acordo com os autores, a compra sustentavel € um dos principais meios
pelos quais 0s consumidores podem contribuir para a promoc¢éo da sustentabilidade.

Vaérios estudos mostram a relacdo entre a atitude do consumidor e a intengdo de
compra de produtos verdes, considerando diferentes culturas, como a da Asia, América e
Europa e em diferentes categorias de produtos, que variam de organicos a produtos a base
de madeira (Kim & Chung, 2011).

Na literatura sobre consumo/compra sustentavel, h& estudos que analisaram as
atitudes das pessoas, 0 seu nivel de conhecimento e as suas praticas de consumo responsavel.
Yaacob e Zakaria (2011) investigaram os fatores que influenciam a intencdo de compra de
produtos verdes entre os consumidores da Malasia e verificaram que eles apresentaram
atitudes positivas em relacdo ao meio ambiente e demonstraram conhecimento sobre
produtos verdes. Além disso, os valores pessoais de preservacdo ambiental, preocupacéao

com a salde e preocupacao com a seguranca foram significativamente associados a intengdo
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de compra de produtos verdes, 0s autores também observaram que o preco dos produtos
verdes foi uma das principais barreiras para a intencdo de compra, 0 que sugere que muitos
consumidores consideram o preco um fator importante na tomada de decisao.

Orzan et al. (2018) analisaram o comportamento dos consumidores na Roménia em
relacdo a embalagens sustentaveis, descobrindo que a maioria deles esta ciente do impacto
das embalagens no meio ambiente e, portanto, preferem comprar embalagens de papel, vidro
e papeléo.

Além de fatores culturais, conforme Coelho (2019), varidveis como consciéncia
ecoldgica, preocupacdo ambiental, eficacia percebida, qualidade e preco também podem
influenciar na intencdo de compra de um produto ecoldgico.

Chen e Chang (2012) descobriram que as atitudes positivas em relacdo ao meio
ambiente e a preocupacdo com a saude foram os fatores mais importantes que influenciaram
a intencdo de compra de produtos verdes pelos consumidores. Além disso, a percepcdo da
eficacia do produto verde também foi um fator importante. Os autores também observaram
que o preco dos produtos verdes e a disponibilidade limitada desses produtos foram barreiras
importantes para a intencdo de compra, 0 que indica que muitos consumidores ainda
consideram o preco e a acessibilidade um fator importante na tomada de decis&o.

Laitala et al. (2021) por sua vez, discutem a importancia da compra sustentavel e
examinam os fatores que influenciam as escolhas dos consumidores nesse sentido. Os
autores também enfatizam a importancia do papel dos varejistas e das marcas na promogao
da compra sustentavel, por meio de a¢Ges como o fornecimento de informacGes claras e
precisas sobre a sustentabilidade dos produtos, a oferta de produtos sustentaveis a precos
acessiveis e a reducdo do impacto ambiental das proprias operacdes.

Graafland e Noorderhaven (2020) realizou uma revisao sistematica da literatura
existente sobre o comportamento do consumidor em relacdo a sustentabilidade e descobriu
que as mulheres sdo mais propensas a comprar produtos sustentaveis e a se preocupar com
a sustentabilidade do que os homens. Além disso, as mulheres parecem estar mais dispostas
a pagar um preco mais alto por produtos sustentaveis.

Da mesma forma, Torres-Guevara et al. (2021) examinaram o comportamento do
consumidor em relacdo a sustentabilidade, considerando género, idade, nivel educacional e
renda. Os autores descobriram que as mulheres sdo mais propensas do que 0s homens a
comprar produtos e servicos sustentaveis, a incentivar a producao e o consumo sustentaveis

e a ser influenciadas pelas preocupagfes ambientais ao fazer escolhas de compra.
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A literatura relata que os consumidores mais velhos tendem a ser menos ativos em
relagdo as causas ambientais e menos inclinados a adotar comportamentos sustentaveis,
como uso restrito do carro (Jansson et al., 2010), atividades de reciclagem ou uso eficiente
de recursos para mitigar as mudancas climaticas (Semenza et al., 2008). No entanto, isso ndo
sugere que 0s segmentos mais maduros da populagdo ndo possam ser consumidores
responsaveis. Pelo contrario, a pandemia mostrou que os consumidores mais velhos na Itélia
tém uma atitude otimista em relacdo ao futuro e adotaram comportamentos pré-ambientais,
0 que pode ampliar a base de consumidores para produtos sustentaveis (Peluso et al., 2021).

Laitala et al. (2021) identificaram vérias barreiras para 0 consumo sustentavel em
seu estudo sobre comportamento de consumo e sustentabilidade. Algumas das barreiras
identificadas incluem: falta de conhecimento e informacGes sobre produtos e servigos
sustentaveis; dificuldades em mudar comportamentos e habitos de consumo, custos mais
elevados de produtos e servigos sustentaveis; percepcbes erradas de que escolhas
sustentaveis sdo menos eficazes ou de menor qualidade; problemas de acesso e
disponibilidade de produtos e servigos sustentaveis.

Braga Junior, Merlo e Silva (2016) propuseram uma escala de comportamento de
consumo sustentavel com o objetivo de avaliar a frequéncia com que as pessoas realizam
comportamentos de consumo mais sustentaveis (APENDICE F), conforme é apresentado no
Quadro 3.

Quadro 3 - Escala de Braga Junior, Merlo e Silva (2016) para intencdo de consumo sustentavel
CONSTRUTO | CODIGO ITENS

1CO1 Quando possivel, procuro escolher cosméticos sustentaveis que causam
menor poluicdo.

Intengéo de - - - —
¢ Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou
Consumo IC02 . . .
. desrespeitam o meio ambiente.
Sustentavel - - — —
1C03 Estou disposto a comprar itens de cosméticos sustentaveis porque eles
respeitam o meio ambiente.
1C04 Estou disposto a dar preferéncia a cosméticos sustentaveis com
informacdes sobre as certificacbes ambientais dos fabricantes.
1CO5 Procuro considerar se 0 cosmético que pretendo comprar ndo prejudica

0 meio ambiente ou outras pessoas.

1C06 Estou disposto a comprar cosméticos sustentaveis compactados para
reduzir a emissdo de gases na atmosfera.

Fonte: Adaptado de Braga Janior, Merlo e Silva (2016).




31

2.4.1 Ceticismo verde

O ceticismo em relacdo a propaganda foi inicialmente estudado por Obermiller e
Spangenberg (1998), que o definiram como sendo a tendéncia de desacreditar as afirmacdes
informativas da propaganda (Obermiller, Spangenberg, & MacLachlan, 2005). Eles
entendem que os consumidores sdo socializados para serem céticos em relagéo a propaganda,
e a extensdo desse ceticismo é o determinante de suas respostas. Desde entdo, o0 tema
ceticismo tem sido pesquisado em muitos dominios, como sociologia, negocios, marketing
e sustentabilidade. Assim, alguns autores se preocupam a definir o ceticismo dentro de uma
perspectiva sustentavel, apresentando o termo ceticismo verde (Nguyen et al., 2019).

Atualmente as empresas em todo o mundo usam reivindicacdes ambientais como
parte da sua estratégia de comunicacdo de responsabilidade social, as quais tém atraido a
atencdo dos seus stakeholders, especialmente dos clientes (Orazi & Chan, 2020). Contudo,
as alegacOes consideradas falsas de algumas destas empresas acabam ameacgando 0s Seus
esforcos, pois causam nos consumidores um ceticismo verde em relacdo as suas praticas
(Oliveira et al., 2020). Assim, a literatura de comportamento do consumidor define o
ceticismo verde como o fenémeno da desconfianca do consumidor em relacdo as agdes
ambientais das empresas (Syadzwina & Astuti, 2021).

O surgimento do ceticismo verde, definido como a tendéncia dos consumidores de
duvidar dos beneficios ambientais ou do desempenho ambiental de um produto verde (Mohr
et al. 1998; Obermiller et al., 2005), € atribuido, principalmente, aos incidentes crescentes
de ma conduta corporativa e de comportamento ambiental irresponsavel, por exemplo, 0s
casos de vazamentos de petroleo da Exxon Valdez e da BP, desastre nuclear da TEPCO,
Union Carbide vazamento de gas.

Além disso, a medida que o mercado de produtos e servi¢os verdes continua se
expandiu, casos de lavagem verde, também conhecida como greenwashing, dispararam nos
ultimos anos (Terra, 2009; Delmas & Burbano 2011), enquanto que ainda faltam
regulamentacdes ambientais globais que garantam a transparéncia e os padrdes de
sustentabilidade (Laufer 2003; Chen & Chang 2013). Assim, um nUmero crescente de
consumidores questiona 0s motivos corporativos para o0 esverdeamento, ndo tem certeza
sobre os atributos e recursos do produto verde e duvida de seus beneficios e desempenho
ambientais.

De acordo com Leonidou e Skarmeas (2017), o estudo do ceticismo dos
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consumidores estd em ampla ascensédo, dada a preocupacgéo da sociedade com as informagdes
relacionadas a sustentabilidade e ao meio ambiente que s&o disseminadas pelas empresas.
De uma forma geral, o estudo do ceticismo tem auxiliado no entendimento sobre alguns
comportamentos de consumo, como, por exemplo, i) a diminuigdo sobre o impacto positivo
das comunicagdes; ii) consumidores preocupados com o0 meio ambiente tendem a ser mais
céticos em relagdo as alegacdes de propaganda verde; iii) o ceticismo leva a um julgamento
negativo do produto e a menores intencdes de compra (Paco & Reis, 2012; Goh & Balaji,
2016).

Goh e Balaji (2016) sugerem que o ceticismo reduz o conhecimento e a preocupagao
ambiental dos clientes, gerando impacto negativo nas intencdes de compra de produtos
verdes. Syadzwina e Astuti (2021) afirmam que o ceticismo verde reduz a intencdo do
consumidor de comprar produtos verdes e tem relacdo negativa com futuras intencdes de
compra. Contudo, Zarei e Maleki (2018) apontam que algum grau de ceticismo sobre os
produtos ecologicamente corretos é saudavel por ajudar os consumidores a tomarem
melhores decisdes, e que estes descartam o ceticismo quando percebem a sinceridade da
empresa em cumprir as suas obrigacoes sociais.

Obermiller, Spangenberg e McLachlan (2005) mostram que, geralmente,
consumidores céticos gostam menos de publicidade, confiam menos e prestam menos
atencdo nelas, o que pode causar um possivel impacto na sua prépria percepcao de eficacia
percebida.

O Quadro 4 apresenta uma escala proposta por Freire e Braga Junior (2014), utilizada
para analisar o nivel de ceticismo verde, ou seja, a atitude critica em relacdo as alegacdes de
sustentabilidade feitas pelas empresas (APENDICE D).

Quadro 4 - Escala de Freire e Braga Junior (2014) para ceticismo verde
CONSTRUTO | CODIGO ITENS

Podemos confiar na veracidade da maioria das propagandas de
produtos sustentaveis

CVv 02 O principal objetivo das propagandas de cosméticos sustentaveis é o de
informar consumidores.

CV 03 | Acredito que as propagandas sobre cosméticos sustentaveis sdo
informativas.

CV 04 Geralmente as propagandas sobre cosméticos sustentaveis sao
confidveis.

CV 05 | Apropaganda é uma fonte confiavel de informagdes a respeito da
qualidade e do desempenho dos cosméticos sustentaveis.

Cvol

Ceticismo
Verde

CV 06 . s .
A propaganda de cosméticos sustentaveis é a verdade bem explicada.
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Geralmente a propaganda apresenta um quadro realista do produto

verde que esta sendo anunciado.

Cv 08 Sinto que fui informado de forma precisa na maioria das propagandas

que vejo sobre cosméticos sustentaveis

CV 09 A maior_ia das propagapdas fornece i'nfo_rmagt”)es essenciais aos
consumidores de cosméticos sustentaveis

Fonte: Adaptado de Braga Junior, Merlo e Silva (2014).

Cv 07

2.4.2 Eficacia percebida do consumidor

A eficécia percebida do consumidor ou Perceived Consumer Effectiveness - PCE ¢
definida como “a medida em que o consumidor acredita que os esforcos de um individuo
agindo sozinho podem fazer a diferenga” (Escario, Rodriguez, & Casalo, 2020, p. 07). A
percepcao de eficacia pode ser determinada por expectativas que os individuos criam quanto
ao sucesso de se engajar em um comportamento especifico e pela crenca de que os outros
irdo se comportar de maneira semelhante (Kim & Choi, 2005; McDonald et al., 2014).

A PCE é também definida como o grau em que o consumidor acredita no seu esforco
individual para solucionar algum problema. Assim, a PCE tem sido abordada em estudos
que buscam compreender a credibilidade que um consumidor da a suas acfes perante a
resolucédo de um problema (Arias & Trujillo, 2020).

A eficacia percebida desempenha um papel proeminente na maioria dos problemas
ambientais e é particularmente importante para aqueles nos quais as pessoas acreditam que
sO podem ser resolvidos quando muitos individuos cooperam para a sua reducdo (Steg &
Groot, 2010).

Para que o consumidor considere importante a sua contribuicdo na reducdo dos
impactos ambientais, esta precisa ndo sé ter a intencdo de comprar produtos verdes, mas,
perceber a eficacia de suas atitudes. Quando as pessoas acreditam que ndo faz sentido agir
de maneira sustentavel, porque ninguem mais estd se comportando assim, é esperado um
efeito desmotivador sobre o comportamento (Escario, Rodriguez, & Casald, 2020).

Embora os consumidores com maior nivel de conhecimento tendam a consumir
produtos verdes e percebam a eficacia em suas atitudes, de maneira pratica, muitas das vezes,
ao tomar suas decisdes de compra ndo optam por um produto verde, mesmo sabendo que
havera beneficios nessa aquisicdo (Heo & Muralidharan, 2019). A confianga dos
consumidores em organizacGes de comércio sustentdvel e sua eficicia percebida dos
respectivos produtos, afetaram positivamente a sua intencdo de comprar produtos ecoldgicos
(Tsal, et al., 2020).
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A maneira pelas quais as pessoas contribuem para o desenvolvimento sustentivel em
geral, tem sido uma mola propulsora para muitos estudos, que se dedicam a compreender o
cotidiano e a vida das pessoas com base na sustentabilidade social. Pesquisadores sinalizam
que quando a qualidade de vida e conforto do consumidor € afetado por eco-estratégias, este
pode levantar davidas sobre a eficacia de suas a¢des, dada a natureza aparentemente distante
e incerta de muitos problemas ambientais, como mudangas climéticas e poluicdo (Stoll-
Kleeman, O'riordan & Jaeger, 2001, 2001; Petts, 2005).

A Teoria do Ideal Social ou Social Ideal Theory propde que as pessoas tém um
conceito interno de como as coisas deveriam ser, ou seja, um ideal social, que pode ser
diferente do que € de fato, ou seja, as pessoas tém expectativas sobre como as empresas
deveriam agir em relacdo a sustentabilidade e responsabilidade social, as quais séo
influenciadas pelo contexto social em que vivem (Garriga & Melé, 2004).

A relacéo entre a Teoria do Ideal Social e a eficacia percebida do consumidor esta
no fato de que as expectativas sociais em rela¢do a sustentabilidade e responsabilidade social
das empresas podem influenciar a percep¢do do consumidor sobre sua capacidade de fazer
a diferenca. Se as pessoas acreditam que as empresas deveriam agir de forma mais
sustentavel e responsavel socialmente, elas podem sentir que suas a¢des individuais ndo sdo
suficientes para mudar essa realidade (Hanss & Doran, 2020).

A Teoria do Ideal Social afirma que as pessoas tendem a esperar uma sociedade ideal
na qual possam desfrutar de justica, boa vontade e bem-estar (Farrelly, 2004; Stemplowska,
2017). Ela fornece direcOes e diretrizes para orientar as atitudes e 0 comportamento das
pessoas em direcdo a atividades positivas que sdo benéficas para a sociedade (Valentini,
2012).

Nesse sentido, as pessoas que tém grandes expectativas sobre uma sociedade ideal
geralmente preferem viver em um ambiente harmonioso e pacifico. Eles tendem a se
envolver em atividades que criam um alto valor para 0 meio ambiente e a sociedade (Li,
2006). Além disso, aqueles que acreditam em uma sociedade ideal geralmente demonstram
emocdes e sentimentos positivos sobre o mundo social. Eles também sdo altamente
confiantes, agradaveis e otimistas sobre suas vidas porque muitas vezes sdo motivados pela
esperanca e expectativa de um futuro melhor (Farrelly, 2004).

Consequentemente, quando 0s consumidores percebem que seu consumo de
produtos verdes contribui para 0 meio ambiente e sociedade, eles tendem a se sentir felizes

e satisfeitos com seu comportamento (Xiao, 2010). Portanto, a eficacia percebida do
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consumidor provavelmente motivara os consumidores a se envolverem no consumo, por
exemplo, de alimentos verdes, 0 que, por sua vez, aumenta as emog0es positivas e 0 bem-
estar dos consumidores em relacao as suas vidas.

Pela logica da Teoria do Ideal Social, os consumidores que tém altas percepcdes de
sua eficicia geralmente acreditam que podem mudar o mundo social, ou seja, eles estdo
otimistas sobre sua capacidade de melhorar e resolver problemas ambientais (Stemplowska,
2017).

Quando os consumidores percebem a sua eficacia para melhorar os problemas
ambientais e sociais, eles podem se envolver ativamente em atividades que geram beneficios
para sua sociedade (Jaiswal & Kant, 2018). Por exemplo, os consumidores podem acreditar
que, se se envolverem em atividades de reciclagem, comprarem produtos ecologicamente
corretos e reduzirem o consumo de eletricidade e agua, contribuirdo para resolver a polui¢édo
ambiental (Higueras et al., 2019).

Assim, esses consumidores tendem a estar satisfeitos com sua vida social porque
podem acreditar que criam coisas boas para a sociedade. Em outras palavras, a eficicia
percebida do consumidor aumenta as emocg6es positivas e 0 bem-estar dos consumidores
porque eles sdo otimistas e acreditam que podem contribuir para a boa vontade de sua
sociedade (Robeyns, 2008).

A percepcdo de eficacia percebida em relacdo ao comportamento de consumo
sustentavel pode ser mensurada. Alguns estudiosos apresentam modelos de mensuragao,
como a escala proposta por Straughan e Roberts (1999), apresentada no Quadro 5, que é
composta por cinco itens que avaliam a crenga do individuo em sua capacidade de realizar

comportamentos de consumo sustentavel (APENDICE E).

Quadro 5 - Escala de Straughan e Roberts (1999) para percepgao de eficicia percebida
CONSTRUTO | CODIGO ITENS

Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao reduzir a quantidade
de recursos que utilizo
Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao reduzir a quantidade

PCEO1

Percepcéo de PCE02 de lixo que eu produzo
Eficacia Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao comprar produtos de
: PCEO03 - !
Percebida empresas gue se preocupam com o0 meio ambiente
PCE04 Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao apoiar empresas que
agem de forma socialmente responsavel
PCEO5 Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao encorajar outras

pessoas a adotar um comportamento de consumo sustentavel
Fonte: Adaptado de Straughan e Roberts (1999)
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2.5 HIPOTESES E MODELO CONCEITUAL

Apbs a discussdo apresentada ao longo do referencial tedrico, verificou-se que a
percepcdo de valor é considerada uma preditora da intencdo de compra do consumidor
(Brand&o, Sincora, & Sarcinelli, 2021). Neste sentido, entende-se que a percepcéo de valor
pode influenciar a intengdo de compra de cosméticos sustentaveis e, consequentemente, a
eficacia percebida pelo cliente e o ceticismo verde. As escolhas de compra de um
consumidor, por sua vez, envolvem processos complexos e diferentes influenciadores na
tomada de decisdo (Baumert & Obesso, 2021), podendo a eficécia percebida e as praticas de
marketing verde, serem influenciadoras da intencdo de compra de cosméticos sustentaveis.

Considerando o exposto por Syadzwina e Astuti (2021), o ceticismo verde pode
reduzir a intencdo do consumidor de comprar produtos verdes, e tem relacdo negativa com
futuras intencBes de compra. Assim, a intencdo de compra de cosméticos sustentaveis pode
ser influenciada de negativativamente pelo ceticismo verde.

Assim, no presente estudo sdo levantadas as seguintes hipdteses:

e HI1 - O marketing verde exerce influéncia positiva na percepcdo de valor de
consumidores de cosmeéticos.

e H2 - O marketing verde exerce influéncia positiva na intencdo de compra de
cosmeticos sustentaveis.

e H3 - O ceticismo verde é influenciado negativamente pela percepcdo de valor de
consumidores de cosmeéticos.

e H3a — O ceticismo verde exerce influéncia negativa na intengdo de compra de
cosmeticos sustentaveis.

e H4 — A eficécia percebida é influenciada positivamente pela percepcdo de valor das
acoOes praticadas pelo marketing verde.

e H5 — A eficacia percebida exerce influéncia positiva na intencdo de compra
sustentavel de consumidores do segmento de cosméticos.

O modelo conceitual proposto na Figura 1 apresenta a esquematizacao das hipoteses

levantadas neste estudo.
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Figura 1 - Modelo conceitual proposto

Marketing
Verde

Percepcéo de
Valor

Eficacia
Percebida do
Consumidor

Intencdo de Compra de
Cosmeéticos
Sustentaveis

Ceticismo
Verde

Fonte: O Autor (2023).
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3 PRATICAS SUSTENTAVEIS NO SEGMENTO DE COSMETICOS

Um segmento que tem se destacado quanto as estratégias e atividades de producéo
em prol de melhorias ambientais € o de cosméticos, uma vez que o interesse por produtos
verdes, sustentaveis e naturais estd em ascensdo neste mercado (Mclntosh et al., 2018). Os
chamados cosméticos verdes sdo constru¢des multifacetadas, geralmente voltadas para:
conservacdo ambiental, minimizacdo de poluentes, uso responsavel de recursos ndo
renovaveis e preservacao da fauna e das espécies. Os cosméticos verdes sdo cosméticos
naturais, compostos principalmente de extratos e concentrados de plantas e frutas. Fedoung
et al. (2018).

Os consumidores e produtores estdo cada vez mais abertos ao uso de cosméticos
naturais, o que é corroborado pela tendéncia de conscientizacdo ambiental e de salde
(Amberg & Fogarasi, 2019). As empresas de cosmeticos buscam cada vez mais desenvolver
seus cosmeéticos em ambiente de laboratério, seja para serem livres de produtos quimicos,
ou para conterem o minimo possivel destes. Os produtores estdo ampliando a sua paleta de
cosméticos naturais para acompanhar a tendéncia de mudanca de atitude do consumidor
(Bankuti, 2014).

De acordo com a Associagao Brasileira da IndUstria de Produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos — ABIHPEC (2016), o Brasil esta na quarta posi¢do do ranking
mundial no segmento de cosméticos, a mesma que € apontada pela Forbes (2020). As marcas
mais conhecidas no mundo e de maior faturamento no segmento de cosméticos sdao Avon, O

Boticario e Natura (Exame, 2020).

3.1 AVON COSMETICOS

Fundada em 1886, a Avon atua conectando e usando a beleza para melhorar o bem-
estar e a vida das pessoas em mais de 70 paises, na sua grande maioria o publico feminino.
Visando o desenvolvimento de um ecossistema de negocios complementares, colaborativos
e simbioticos, a Avon foi integrada ao grupo Natura & Co, que conta com R$ 489 milhdes
investidos em projetos de transformacdo social, 58 comunidades fornecedoras, 35 mil
colaboradores e, com suas praticas sustentaveis, ja alcanga uma reducgéo de 32% de gases de

efeito estufa.
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A empresa mantém no Brasil o Instituto Avon e o Prémio Avon Cultura de Vida,
atua em mais de 100 mercados e conta com 1,2 milh&o de revendedoras autdbnomas. A Avon
Brasil possui uma fébrica na cidade de Séo Paulo e trés centros de distribuicdo (Relatorio
Anual da Natura & Co, 2020).

O Quadro 6 apresenta as principais ac0es de sustentabilidade que foram
desenvolvidas pela empresa Avon, de acordo com Rech e Reckziegel (2019).

Quadro 6 - Ac¢des de sustentabilidade da Avon cosméticos

ANO ACOES DE SUSTENTABILIDADE DA AVON COSMETICOS
1989 Passou a utilizar sintéticos e ndo realizar mais testes em animais.

Tornou-se uma das primeiras empresas de beleza a priorizar o foco na reducdo de Gases de
1994 Efeito Estufa (GEES) nas suas operacdes. A empresa aderiu ao programa Green Lights da
Agéncia de Protegdo Ambiental dos EUA, com iluminag&o energeticamente eficiente.

2010 Plantio de dois milhdes de &rvores na Mata Atlantica Brasileira.

Iniciou a operar o maior Centro de Distribuicdo da empresa no Brasil e foi construido com a
certificacéo verde Leed Gold. Avon Green Building Promise: concepgéo, construcgéo e reformas

2010 . n . C e ) 9 .
para instalagfes com economia de energia, eficiéncia da &gua, reducdo de emissdo de carbono
e gestdo dos recursos naturais, com certificagdo Green Building Rating System e LEED

2010 Avalia continuamente formas de reduzir o impacto ambiental nas operaces e na fabricacdo dos
produtos.

2010 Utiliza energias renovaveis para reduzir a pegada de carbono. O objetivo é atingir emissGes|

zero, usando 100% de energia limpa.

2013 Reduziu 28,7% em relacdo a 2005.

Durante a ultima década, foram introduzidas praticas de transporte maritimo eficazes paral
reduzir os impactos ambientais de distribui¢do dos produtos.

Firmou parceria com transportadoras e operadores logisticos, aproveitando as melhores opgées
e especialidades.

Fez parcerias com a cadeia de fornecimento para minimizar o consumo de combustivel e buscar
2013 alternativas no abastecimento de combustivel com menos impactos ambientais.

Distribuicdo regional por meio de centros de distribui¢do; melhorias nas opc¢des de envio, por
exemplo: redugdo de embalagens, desenvolvimento de planos de otimizagdo que reduzem
quilometragem, combustivel e tempo gasto relativo a transferéncias.

Atua com edificios verdes, reducdo de emissdes, conservagdo de energia e agua, reducao de
residuos, reciclagem, embalagens sustentaveis, projetos de reflorestamento.

Fonte: Rech e Reckziegel (2019).

3.2 0 BOTICARIO

A Sustentabilidade para o Grupo Boticario esta presente no seu proposito de misséo,
que é ser lembrada pelos clientes como referéncia em produtos de beleza, buscando a
fidelidade para garantir a continuidade do negd6cio. Na sua visdo busca conectar as pessoas
aos ideais de beleza, sendo a marca preferida, com rentabilidade e crescimento.

O grupo compreende ainda sua responsabilidade como agente de mudanca investindo
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em préticas e acBes de sustentabilidade. O Boticério conta com 02 fabricas (S&o José dos
Pinhais-PR e Camagari-BA), mais de 33 mil empregos indiretos sdo gerados na rede de
franquias em todo o Brasil e atua em lojas, venda direta, farmacias, perfumarias, lojas de
departamento e e-commerce. O grupo tem 06 centros de distribuicdo (Sao Paulo, Parana,
Bahia, Espirito Santo e Minas Gerais) e 4 mil lojas fisicas espalhadas no territorio nacional
e presente em 15 paises (Relatorio Anual O Boticério, 2020).

O Quadro 7 apresenta as acdes de sustentabilidade do grupo O Boticario no periodo
compreendido entre os anos de 2012 a 2016. As referidas acdes representam como a

organizacdo tem buscado contribuir com a reducdo de impactos causados ao meio ambiente.

Quadro 7 - Agdes de sustentabilidade o Boticario
ANO ACOES DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO

Tem concentrado esforcos de melhoria nas matérias-primas e embalagens; na ecoeficiéncia; nos

2012 .

canais de venda.

15 Projetos implantados para a redugdo de embalagem sem perda de qualidade, diminuindo 14% a
2012 . . . - « . .

guantidade de material utilizado e contribuindo para a reduc¢éo no impacto ambiental.
2012 Foram implantadas quatro novas tecnologias de embalagem, sendo uma de fonte renovavel e as

demais usam material pds-consumo.

2013 | Desenvolveu estudos para avaliar a reciclabilidade das embalagens.

Procurou conhecer o ciclo de vida dos produtos, identificando possiveis impactos desde a etapa de
obtencdo das matérias-primas até o descarte da embalagem.

Foram desenvolvidos estudos e metodologias de avaliagdo de ecotoxicidade para as matérias-
2014 | primas, com o objetivo de medir o impacto ambiental e o uso de ingredientes de produtos
enxaguaveis.

Houve substituicdo nos displays do acrilico das gavetas, corredigas e puxadores por MDF cru,
melhorando a reciclabilidade e o impacto ambiental.

Reciclou, reutilizou ou fez coprocessamento de 96% dos residuos gerados em suas instalagdes.
2015 | Utilizou agua de relso e da chuva em duas de suas plantas industriais, e efetivou tratamento proprio
de efluente em uma de suas unidades industriais.

O Centro de Pesquisa e Desenvolvimento mapeou, testou e aprovou 17 novas matérias-primas e
dois materiais de embalagens que oferecem ganhos em sustentabilidade.

Mudanca no design de embalagens com economia de plastico de 10%, o que equivale a 90 toneladas
ao ano; reducdo de 55 toneladas de vidro ao ano.

2016 | 94% dos residuos sélidos gerados em duas plantas industriais sdo destinados a reciclagem.

2016 | Ampliacdo da utilizagdo da agua de redso para torres de resfriamento.

Uso de plastico vegetal em embalagens, produzido a partir da cana de acgucar, fortalecendo o

2014

2016

2015

2016

2016 processo de ecoeficiéncia.

Foi executado um piloto para a reducdo da emissdo de gases de efeito estufa no transporte de
2014 Gistribuico.

Mudanca no processo produtivo para menor temperatura de aquecimento que levou a maior
2015 eficiéncia energética e menos emissdo de gases causadores do efeito estufa.
2016 As novas préticas de logistica implicaram reducéo de 19,6% de gases de efeito estufa com relagdo

ao ano anterior.

Fonte: Rech e Reckziegel (2019).
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3.3 NATURA

Desde 1969 a Natura cria produtos e servigos com o objetivo de promover o bem-
estar e também uma relacdo de harmonia dos individuos com a natureza. Com cerca de 760
produtos de cuidado diario (rosto, corpo, banho e maos e pés), perfumaria, maquiagem,
cabelo e barba, além dos voltados para o publico infantil e para presentes, a empresa conta
com 2 milhdes de Consultoras de Beleza Natura. Sdo 589 lojas fisicas proprias e franquias,
1,3 milhdo de espacos digitais no e-commerce, 5.574 fornecedores 8,3 mil familias em 40
comunidades nas cadeias produtivas da sociobiodiversidade (Relatério Anual Natura, 2020).

De acordo com o relatério de sustentabilidade da Natura, em 2014, a empresa fez o
langamento da Visdo de Sustentabilidade 2050, estabelecendo compromissos com o
ecossistema para tornar a companhia geradora de impacto positivo ao meio ambiente, através
dos produtos, servicos e canais de distribuicao.

O Quadro 8 apresenta as principais acfes sustentaveis que foram desenvolvidas pela

Natura, compreendendo o periodo entre os anos de 1983 a 2016.

Quadro 8 - A¢Bes de sustentabilidade da Natura

ANO ACOES DE SUSTENTABILIDADE DA NATURA

1983 Foi a primeira empresa de cosméticos a oferecer refil de produtos.

2006 Passou a realizar testes com material sintético, encerrando as pesquisas com animais.

2013 Criou a linha SOU, que reduz o impacto ambiental da matéria-prima pds-consumo.

Valorizacdo da sociobiodiversidade: promogao de negdcios sustentaveis por meio dautilizagdo de

2014 produtos e servicos provenientes principalmente da regido Pan-Amazénica.

Transparéncia e origem dos produtos: ampliagdo da visibilidade sobre as praticasempresariais

2014 e a origem dos produtos.

83% dos produtos é de origem vegetal, fato que amplia a preservacdo ambiental; grande parte das
embalagens tem grande potencial de reciclabilidade e uso de refis € maisincentivado a cada ano; a
2015 empresa langou linha de produtos com 50% de PET verde e 50% reciclado, e 40% do cartucho
com papel reciclado. Ao total utilizou (apenas) 2,9% de material reciclado pés-consumo em suas

embalagens.

Uso de alcool organico em 100% da perfumaria, produzido sem agrotéxicos, adubosquimicos
2016 . ! "

ou uso de queimadas, regenerando a vida em 20 mil hectares de matas.

20% das embalagens séo ecoeficientes, uso de 597 mil garrafas de 1 litro de vidro reciclado nas
2016 o . . .

embalagens. Ao total utilizou 4,3% de material reciclado p6s-consumo em suasembalagens.
2017 A equipe de embalagens fez reducdo de peso em alguns produtos de frascos de 200mL e uso no

e-commerce de papeldo 100% reciclavel, sem uso de fita ou cola.

2018 22% das embalagens séo ecoeficientes.

Fonte: Rech & Reckziegel (2019).
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Quadro 8 - Ac¢des de sustentabilidade da Natura (continuacéo)

2018 33% da agua foi reciclada e reutilizada.

2018 Criou o Indice de Visdo de Sustentabilidade, com indicadores qualitativos e quantitativos com
compromissos para 2030.

Recebeu a certificago internacional da Unido para o BioComércio Etico para os pro-dutos de uma
2018 . o . .
de suas linhas, que atesta a sustentabilidade da cadeia de fornecimento.

2013 Reduziu um terco das emissdes de gases de efeito estufa.

2014 Reducdo das emiss@es de gases de efeito estufa em toda a cadeia e neutralizagcdo pormeio de projetos
gue incluam beneficios sociais.

2016 Reduc&o de 0,5% nas emissdes relativas de GEE, que perpassou a escolha dos insumospara produgéo,
manufatura, transporte e demais processos com vistas a abranger toda a cadeia produtiva.

Fonte: Rech e Reckziegel (2019).
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste Capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que foram
utilizados no desenvolvimento da pesquisa. Em sintese, se apresenta a seguir: classificagdo

da pesquisa; coleta de dados; sujeitos da pesquisa; tratamento e analise dos dados.

4.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Nesta pesquisa, quanto a postura metodoldgica, considerou-se tanto a indugdo como
a deducdo, uma vez que ao serem consideradas de maneira isolada, se mostram insuficientes
para sustentacdo de uma pesquisa cientifica, conforme Popper (1989, 1998) e Morin (2003).
Assim, considerou-se tanto a criacdo de teorias a partir de situagdes particulares, como a
deducdo de situacGes particulares a partir da teoria.

Trata-se de uma pesquisa de natureza aplicada, pois busca produzir conhecimento
com a aplicacdo de seus resultados, e objetiva “contribuir para fins praticos, visando a
solugdo mais ou menos imediata do problema encontrado na realidade” (Barros & Lehfeld,
2000, p. 78).

No que se refere a abordagem, foi definida para este estudo a abordagem quantitativa,
que € caracterizada pela coleta e analise de dados numéricos. Neste tipo de abordagem, os
dados sdo coletados por meio de técnicas padronizadas, como questionarios, entrevistas
estruturadas ou observacao sistematica, e sdo analisados por meio de métodos estatisticos.

No estudo em questdo, a abordagem quantitativa foi utilizada para avaliar as relaces
entre os construtos apresentados no modelo conceitual, como orienta a proposta de Malhotra
(2019). Os dados numéricos foram coletados por meio de um questionario padronizado,
aplicado a uma amostra de participantes. Esses dados foram analisados por meio de técnicas
estatisticas, a fim de verificar as relagfes entre os construtos do modelo (Yin, 2009;
Creswell, 2010).

No que tange aos objetivos, se caracteriza como pesquisa descritiva, visto que tem
como objetivo descrever as caracteristicas de uma populacdo ou fenémeno estudado. Como
afirma Yin (2009), este tipo de estudo geralmente inclui uma descricdo detalhada e
aprofundada de um fendmeno especifico, busca ainda compreender os contextos, 0s

processos e as relacfes subjacentes.
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4.2 COLETA DE DADOS

Para subsidiar o desenvolvimento da pesquisa, inicialmente, foi realizada uma
pesquisa bibliogréafica, por meio da qual foram coletados, principalmente, artigos cientificos
publicados em periddicos nacionais e internacionais, classificados como Al, A2, B1 e B2
no Qualis da CAPES, quadriénio 2013-2016, na area de Administracdo Publica e de
Empresas, Ciéncias Contabeis e Turismo, nas bases de dados: Sciencedirect, Spell, EBSCO,
Web Of Science, SciELO.

No que se refere aos critérios de saturacdo da pesquisa bibliogréafica, foi considerada
a quantidade de estudos que supriram a explicagdo sobre os construtos que nortearam a
pesquisa, para que 0s conceitos nao se tornassem repetitivos ou redundantes. A saturacao
teorica, segundo Creswell (2010), é considerada como o momento em que 0 pesquisador
considera, de acordo com a sua amostragem, que 0s conceitos e quantidade de dados
coletados ja suprem a necessidade para anélise e discussdo dos resultados coletados.

A coleta de dados primarios foi realizada por meio da aplicacdo de um questionario
(Apéndice A) organizado em seis se¢fes, composto por 57 questdes. Na primeira secdo, a
primeira questdo era uma pergunta filtro, para garantir que apenas o publico-alvo da pesquisa
participasse, e as outras 06 buscaram identificar o perfil sociodemografico dos respondentes
(Castro, 2016).

As cincos secbes subsequentes contabilizam 50 questdes, e foram elaboradas por
meio da utilizacdo de escalas ja validadas (Apéndices B, C, D, E e F), nomeadamente:
Percepcéo de Valor (Sweeney & Soutar, 2001), Marketing Verde (Chang, 2011), Ceticismo
Verde (Freire & Braga Junior, 2014), Percepcdo de Eficacia Percebida (Straughan &
Roberts, 1999), Intencdo de Consumo Sustentavel (Braga Junior, Merlo & Silva, 2016).

Vale destacar que ndo foi necessario realizar adaptagdes nas escalas, exceto a
inclusdo de negacédo nas afirmativas da escala de Freire e Braga Junior (2014, visto que a
negacdo em um item permite que os participantes expressem o seu desacordo em relacéo a
afirmacGes semelhantes de uma maneira mais honesta e auténtica, ajudando a reduzir o viés
de resposta social, no qual os participantes podem sentir pressao para responder de maneira
socialmente aceitavel ou positiva.

Com a utilizagdo dessas escalas, pretendeu-se: conhecer como o0 marketing verde
exerce influéncia na percepcdo de valor e na intengdo de compra de consumidores de

cosmeticos sustentaveis; investigar a influéncia da percepcao de valor no ceticismo verde e
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na eficicia percebida dos consumidores de cosméticos sustentaveis; e verificar como o
ceticismo verde influencia na intencdo de compra de cosméticos sustentaveis; e compreender
a influéncia da eficacia percebida na intencdo de compra de cosméticos sustentaveis. O
Quadro 9 apresenta os itens de cada construto que compdem o instrumento de coleta de

dados, com os seus respectivos codigos.

Quadro 9 - Itens do instrumento de coleta de dados
CONSTRUTOS CODIGO ITENS

MKVo1 | Acredito que as empresas fazem alegagBes de marketing verde
apenas para se promoverem.

Marketing Verde - MKV02 | Asalegages de marketing verde das empresas sdo confiaveis.
Credibilidade MK\V03 | As empresas que fazem alegagdes de marketing verde tém boas
Chang (2011) intencdes.

MKV04 | As alegaces de marketing verde das empresas sdo baseadas em
fatos.
Estou disposto a pagar mais por produtos e servi¢os que tenham
MKV05 ~ :
alegacdes de marketing verde.
Marketing Verde - MK\06 A~cred|t0 que produ_tos e servicos com alegacOes de marketing verde
s&o de melhor qualidade.
Valor Acredito que produtos e servigos com alegacBes de marketing verde
Chang (2011) MK\VQ7 | fcreditoque prod ¢ gac 9
580 mais saudaveis.
Acredito que produtos e servigos com alegacdes de marketing verde
MKV08 y S
sdo mais eficazes.
MK\V/09 As empresas que fazem alegacfes de marketing verde sdo mais
sustentaveis.
MKV10 As alegacBes de marketing verde das empresas promovem a
Marketing Verde - sustentabilidade.
Sustentabilidade MKV11 As empresas que fazem alegac6es de marketing verde se preocupam
Chang (2011) com 0 meio ambiente.

As empresas que fazem alegacBes de marketing verde estdo
MKV12 . « . .

comprometidas com a protecdo do meio ambiente.

As informacdes fornecidas pelas empresas em suas alegacGes de
MKV13 - . e

marketing verde sdo Uteis
MK\V/14 As informacdes fornecidas pelas empresas em suas alegacdes de

Marketing Verde - marketing verde sdo relevantes.

Utilidade MKV15 As informacdes fornecidas pelas empresas em suas alegacGes de
Chang (2011) marketing verde me ajudam a fazer escolhas melhores.
As informacdes fornecidas pelas empresas em suas alegagdes de
MKV16 - ~ L
marketing verde sdo claras e faceis de entender.
MK\V/17 Confio nas informagcBes fornecidas pelas empresas em suas

alegacdes de marketing verde.

Acredito que as empresas sdo transparentes em suas alegacOes de
marketing verde.

Acredito que as empresas cumprem as suas promessas em relacéo as

Marketing Verde -
Confianga MKV18
Chang (2011)

MKV19 N .
alegacdes de marketing verde.
~ 1Co1 Quando possivel, procuro escolher cosméticos sustentaveis que
Intengza(;tgﬁ tg\cl)glsumo causam menor poluicdo.
1C02 Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou
Braca Junior. Merlo e desrespeitam o meio ambiente.
gSiIva (2616) 1C03 Estou disposto a comprar itens de cosméticos sustentaveis porque

eles respeitam o meio ambiente.
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Estou disposto a dar preferéncia a cosméticos sustentaveis com

1C04 X b AR S X
informacdes sobre as certificacbes ambientais dos fabricantes.
1CO5 Procuro considerar se 0 cosmético que pretendo comprar ndo
prejudica 0 meio ambiente ou outras pessoas.
1C06 Estou disposto a comprar cosméticos sustentaveis compactados
para reduzir a emissdo de gases na atmosfera.
NAO podemos confiar na veracidade da maioria das propagandas
CVvo01 o
de produtos sustentiveis
O principal objetivo das propagandas de cosméticos sustentaveis é
CVv 02 g !
0 de NAOQ informar consumidores.
CV 03 Acredito que as propagandas sobre cosméticos sustentaveis NAO
sdo informativas.
CV 04 Geralmente as propagandas sobre cosméticos sustentaveis NAO
Ceticismo Verde sd0 confidveis.
A propaganda NAO ¢é uma fonte confiavel de informacdes a
. . CVv 05 respeito da qualidade e do desempenho dos cosméticos
Freire, Braga Junior o
(2014) sustentaveis. _ -
CV 06 A propaganda de cosméticos sustentaveis NAO é a verdade bem
explicada.
Geralmente a propaganda apresenta um quadro NAO realista do
CVv 07 . .
produto verde que esta sendo anunciado.
CV 08 Sinto que fui informado de forma NAO precisa na maioria das
propagandas que vejo sobre cosméticos sustentaveis
CV 09 A maioria das propagandas NAO fornece informaces essenciais
a0s consumidores de cosméticos sustentaveis
Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao reduzir a
PCEO1 . =
quantidade de recursos que utilizo
Percepcédo de Eficacia Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao reduzir a
. PCEO02 ; .
Percebida quantidade de lixo que eu produzo
Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao comprar
PCEO03 : )
Straughan e Roberts produtos de empresas que se preocupam com 0 meio ambiente
(1999) PCEO4 Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao apoiar empresas
que agem de forma socialmente responsével
PCEO5 Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao encorajar outras
pessoas a adotar um comportamento de consumo sustentavel
Os beneficios que eu recebo de cosméticos sustentaveis sdo
V01 maiores do que os beneficios que eu receberia de outros produtos
similares.
V02 Cosméticos sustentaveis atendem as minhas necessidades melhor
do que outros produtos similares.
VO3 Cosmeéticos sustentaveis tem mais vantagens do que outros
produtos similares.
p 50 de Val V04 O preco de cosméticos sustentaveis é justo.
ercepcao de valor V05 O preco de cosméticos sustentaveis representa um bom valor pago
Sweeney & Soutar V06 @] prego de cosméticos sustentaveis é razoavel em relagdo aos seus
(2001) beneficios. _ _ _ _ _
Eu ndo me importaria de pagar mais por cosméticos sustentaveis
V07 -
dada a sua qualidade.
V08 Cosmeético sustentavel requer muito esforco para ser usado.
V09 Cosmeéticos sustentaveis exigem muito tempo para ser usado.
V10 Cosmeéticos sustentaveis sdo mais caros em termos de dinheiro e
0utros recursos.
V11 Adquirir cosméticos sustentaveis requer um grande esforgo

emocional.

Fonte: O Autor (2023).




47

O instrumento de coleta de dados utilizou uma escala do tipo Likert de 1 a 7 pontos,
sendo um (1) discordo totalmente e sete (7) concordo totalmente. A aplicacdo do
questionario ocorreu na plataforma google forms. O link com o questionario foi
disponibilizado e divulgado por meio da rede social WhatsApp, e a coleta dos dados foi

realizada no periodo de abril a junho de 2023.

4.3 SUJEITOS DA PESQUISA

A populagéo da pesquisa foi composta por consumidores de trés empresas de grande
porte do segmento de cosméticos, que utilizam estratégias de marketing verde para se
divulgarem como empresas ecologicamente corretas, por produzirem produtos verdes:
Avon, Natura e O Boticario. Os respondentes do questionario sdo residentes de algum dos
municipios que comp&em o agreste pernambucano que, de acordo com a Superintendéncia
de Estudos Econdmicos e Sociais de Pernambuco - SEI (2021), é composto por 71
municipios.

A amostra da pesquisa foi do tipo nao-probabilistica, pois apenas um grupo de
respondentes da populagéo participou do estudo, considerando-se a inviabilidade de todos
0s seus membros responderem a pesquisa. De acordo com Malhotra (2011), uma amostra
ndo-probabilistica é aquela em que nédo é possivel determinar a probabilidade de selecdo de
cada elemento da populacéo. 1sso ocorre porque a sele¢do dos elementos da amostra é feita
de forma ndo aleatdria, ou seja, ndo ha garantia de que todos os elementos da populagédo
tenham a mesma chance de serem escolhidos para fazer parte da amostra.

Na conducdo da pesquisa, optou-se por empregar a técnica de snowball como
estratégia de amostragem. A escolha por essa abordagem foi respaldada, como explica Yin
(2009), por sua eficacia em situacGes em que a identificacdo de participantes é desafiadora
ou quando a populacéo de interesse ndo esta facilmente acessivel. Este método permitiu a
expansdo da amostra de forma orgéanica, incorporando novos respondentes sugeridos pelos
participantes iniciais, totalizando ao final da pesquisa 223 respondentes.

Conforme destacado por Hair (2009), a definicdo do tamanho ideal da amostra para
a analise de equacg0es estruturais e influenciada por varios fatores, como a complexidade do
modelo e a quantidade de variaveis latentes e observaveis. Hair (2009) menciona que alguns
estudiosos recomendam uma diretriz que estipula a presenga de, no minimo, 5 a 10

respondentes por cada variavel observavel.
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4.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Os dados primarios coletados por meio da aplicacdo do questionario foram tratados
através do software SPSS, a fim de verificar a correlacdo entre as variaveis investigadas.
Também foi utilizada a andlise fatorial que, segundo Hair et al. (2005), ao resumir dados,
obtém dimensdes latentes que descrevem os dados em um nimero menor de conceitos do
que as variaveis individuais originais.

Assim, para a mensuracdo do modelo conceitual proposto nesse estudo, foram
utilizadas técnicas de modelagem de variaveis latentes como a Analise Fatorial Exploratoria
(AFE), a fim de reduzir o nimero de variaveis correlacionadas e com baixa correlacdo entre

si, bem como, para testar e confirmar as hipoteses propostas pelo estudo (Hair et al., 2009).

4.4.1 Etapas da analise fatorial exploratoria

Conduziu-se uma analise exploratoria dos dados para verificar se havia outliers
univariados e/ou multivariados. Inicialmente, foi verificado se algum participante possuia
desvio padrédo zero nas respostas. Contudo, todos apresentaram dispersdo e nao foi
necessario purificar o banco por esse motivo. Na sequéncia, seguindo as orientacdes de Kline
(2013), calculou-se os z-escores e a distancia de Mahalanobis (D?2). Na anélise dos z-escores,
ndo se obteve resultados maiores do que 3,3. Logo, conclui-se que ndo ha outliers
univariados. Quanto aos resultados do célculo de D? também ndo foram identificadas
distancias significativas, portanto, outliers ndo s&o um problema na base de dados.

A etapa seguinte consistiu em verificar a distribuicdo de probabilidade dos dados,
visto que a técnica de analise estatistica para testar o modelo é paramétrica, requerendo que
0os dados sigam uma distribuicdo normal (Byrne, 2010). Primeiro, examinou-se a
normalidade por meio do teste de Kolmogorov-Smirnov (Apéndice G). Todos os resultados
foram significativos, rejeitando a hipotese nula de normalidade. Contudo, como esse teste é
sensivel a qualquer desvio de normalidade, Mardco (2010) sugere verificar os indices de
assimetria e curtose, os quais devem permanecer abaixo de 2 e 7, respectivamente. Os
resultados (Apéndice H) demonstram que a assimetria tem um valor maximo de 0,501 e a
curtose possui um valor maximo de 1,666. Assim, atendem ao critério ora exposto, logo, 0s
dados possuem uma distribuicdo aceitavel.

Também foi examinado se havia algum problema de singularidade e
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multicolinearidade. Conforme os resultados (Apéndice 1), os valores de toleréncia ficaram
acima de 0,1 e os Fatores de Inflagcdo da Variancia (FIV) séo inferiores a 10. Portanto, ndo
se observou anormalidades, concluindo-se que a singularidade e a multicolinearidade nédo
sdo um problema (Myers, 1990).

Com esses pré-requisitos atendidos, seguiu-se com o teste do modelo proposto.
Utilizou-se estatistica descritiva (média, desvio padrdo, frequéncia e porcentagem) para
examinar o perfil da amostra e ter uma visdo geral das respostas. Empregou-se o teste de
fator dnico de Harman para verificar a possivel contamina¢do do modelo pelo viés comum
do método (Podsakoff et al., 2003). Por fim, conduziu-se a modelagem por equacgdes
estruturais com base em covariancia em duas etapas: analise do modelo de mensuracéo e do
modelo estrutural. Todos os testes foram feitos com apoio do software estatistico SPSS.

O Fluxograma 1 sintetiza por meio de um fluxograma as etapas que compuseram o

tratamento e analise dos dados desde a coleta de dados.

Fluxograma 1 - Fluxograma das etapas de tratamento e anélise de dados

Limpeza e Preparagio
" Coleta de
INICIO Dados Exploragio p——| dos Dados
de Dados no SPSS
 —
) |
Analise —— _— . .
Estatistica Transformacio Selecao das
Shetishe das Dados Variaveis
Descritiva
Yy
Aplicacio de -
Modelagem Técnicas de In[ergj:a{;am
dos Dados alise ]
Analise dos Resultados
Dados

L

Apresentacan
FIr - dos
Resultados

Fonte: O Autor (2023).
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5 RESULTADOS

Este capitulo se destina a apresentar os resultados obtidos na pesquisa. Inicialmente,
descreve-se o perfil dos respondentes, na sequéncia, apresenta-se uma andlise para
identificar se 0 modelo esta propenso ao viés comum, a analise fatorial exploratoria (AFE),

por fim, tem-se o exame dos resultados da modelagem por meio de equacges estruturais.

5.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A Tabela 1 apresenta o perfil dos respondentes da pesquisa, conforme as variaveis
género, escolaridade, estado civil e idade, considerando-se a frequéncia absoluta (f) e a
relativa (%). Dentre os 223 respondentes, é possivel observar que as mulheres representam
a maioria (70,9%). No que se refere ao estado civil, tem-se uma maior presenca de solteiros
(65,9%). Quanto a escolaridade, a maioria possui pos-graduacdo completa (28,3%). Além

disso, a idade esta concentrada no intervalo de 19 a 25 anos (39,9%).

Tabela 1 - Perfil dos respondentes

Variavel f %
Género

Feminino 158 70,9
Masculino 65 29,1
Estado civil

Solteiro(a) 147 65,9
Casado(a) 48 21,5
Divorciado(a)/separado(a) 10 4,5
Outro 18 8,1
Escolaridade

Ensino fundamental completo 4 1,8
Ensino médio completo 30 13,5
Ensino médio incompleto 1 0,4
Superior/graduacdo completo 38 17,0
Superior/graduacdo incompleto 62 21,8
Pds-Graduagdo completa (ex: especializacao, 63 283
mestrado, doutorado, etc.) '
Pds-Graduacao incompleta (ex: 25 112
especializacdo, mestrado, doutorado, etc.) '
Idade

Inferior a 18 anos 2 0,9
19 a 25 anos 89 39,9
26 a 35 anos 73 32,7
36 a 45 anos 35 15,7
Superior a 45 anos 24 10,8

Fonte: O Autor (2023)
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5.2 ANALISE DO VIES COMUM DO METODO

Tendo em vista que os dados foram coletados em um corte transversal unico, 0
modelo estd propenso ao viés comum do meétodo (Podsakoff et al., 2003). Seguindo a
recomendacdo destes autores, conduziu-se o teste de fator Unico de Harman. Assim,
verificou-se que a variancia explicada de todos os itens em um fator geral é inferior a 50%
(VE =30,94%), logo, o vies comum do método ndo é um problema nesta pesquisa (Fuller et
al., 2016).

5.3 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Como as escalas foram adaptadas para o contexto da presente pesquisa, conduziu-se
uma analise fatorial exploratéria (AFE) para verificar se os itens se agrupariam conforme
esperado teoricamente. Contudo, antes da AFE, verificou-se se itens de construtos diferentes
possuiam altas correlagdes entre si. Assim, observou-se que todos os cruzamentos resultaram
em correlac6es abaixo de 0,7, logo, ndo foram identificados problemas neste aspecto (Hair
Jr.etal., 2010).

Os testes de Kayser-Meyer-Olkin (KMO) e de esfericidade de Bartllet sugeriram a
adequacdo da base de dados e da estrutura fatorial para conduzir a AFE, uma vez que 0S
resultados do KMO ficaram acima de 0,7 e todos os resultados do teste de Bartlett foram
significativos, conforme sugerem Hair Jr. et al. (2010).

Na sequéncia, verificou-se que apenas o construto Percep¢éo de Valor se comportou
de forma n&o esperada com quatro itens (V8, V9, V10 e V11) carregando em um segundo
fator. Como era esperada uma estrutura unidimensional, decidiu-se por eliminar esses itens
do modelo. Além disso, foi possivel verificar ainda que o item MKVO01 da dimensdo
credibilidade da escala de Marketing Verde apresentou uma comunalidade muito baixa (H2
= 0,193), indicando pouca variancia compartilhada com o fator. Assim, decidiu-se por
também elimina-lo. Isto feito, observou-se que as cargas fatoriais e comunalidades ficaram
acima de 0,5, atendendo aos parametros sugeridos por Hair Jr. et al. (2010). A Tabela 2 traz
os valores referentes a comunalidade (H?), as cargas fatoriais, bem como os resultados dos
testes de Kayser-Meyer-Olkin (KMO) e de esfericidade de Bartllet para todos os itens que

compuseram o modelo.
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Tabela 2 - Andlise fatorial exploratéria
Bartlett*

Item H2 | Cargas Fatoriais | KMO 7 ol V.Exp. a
MKV02 | 0,790 | 0,889
MKVO03 | 0,766 | 0,875 0,731 | 288,051 | 3 | 77,16 | ,851

MKV04 | 0,759 | 0,871
MKVO05 | 0,674 | 0,821
MKVO06 | 0,833 | 0,913
MKVO07 | 0,751 | 0,867
MKV08 | 0,797 | 0,893
MKV09 | 0,699 | 0,836
MKV10 | 0,756 | 0,869
MKV11 | 0,797 | 0,892
MKV12 | 0,781 | 0,884
MKV13 | 0,828 | 0,910
MKV14 | 0,757 | 0,870
MKV15 | 0,749 | 0,865
MKV16 | 0,547 | 0,740
MKV17 | 0,824 | 0,908
MKV18 | 0,853 | 0,924 0,752 | 452,83 | 3 | 84,87 | 910
MKV19 | 0,869 | 0,932
IC01 0,683 | 0,827
1C02 0,665 | 0,815
1C03 0,703 | 0,839
1C04 0,760 | 0,872
1C05 0,736 | 0,858
1C06 0,799 | 0,894
Cv01 | 0,486 | 0,697
Cv02 | 0,590 | 0,768
CVv03 | 0,646 | 0,804
CVv04 | 0,726 | 0,852
Cv05 | 0,702 | 0,838 0,924 | 1503,78 | 36 | 66,27 | ,936
Cv06 | 0,710 | 0,843
Cv07 | 0,720 | 0,849
Cv08 | 0,725 | 0,851
Cv09 | 0,659 | 0,812
PCEO1 | 0,621 | 0,788
PCEO2 | 0,678 | 0,824
PCEO3 | 0,803 | 0,896 0,886 | 77091 | 10 | 74,36 | 912
PCEO4 | 0,823 | 0,907
PCEO5 | 0,793 | 0,890
V01 0,558 | 0,747
V02 0,668 | 0,817
V03 0,669 | 0,818
V04 0,639 | 0,799 0,848 | 1111,05 | 21 | 64,47 | ,906
V05 0,764 | 0,874
V06 0,707 | 0,841
Vo7 0,509 | 0,713
Fonte: O Autor (2023).

Nota: *O teste de esfericidade de Bartlett ¢ significativo em todas as variaveis. y?= Qui-quadrado; gl. = Graus

de Liberdade; V.Exp. = Variancia Explicada; o -= alfa de Cronbach.

0,825 | 550,82 | 6 | 76,37 | ,889

0,755 | 597,37 6 75,79 | ,892

,807 | 466,53 | 6 | 72,01 | ,868

0,901 | 948,83 | 15 | 72,45 | 922

Ressalta-se, por fim, que as variancias explicadas (V.Exp.) de todos os construtos
ficaram acima de 50%. Logo, tem-se uma adequada explicacdo de variancia pelos fatores
gerados. Em termos de confiabilidade, os resultados indicaram valores de alfa de Cronbach
(o) acima de 0,7. Assim, conclui-se que ha uma consisténcia interna adequada (Hair Jr. et
al., 2010).
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As primeiras rodadas do modelo de mensuracdo sugeriram a retirada dos itens

MKV11, V4 e V5 para melhorar os indices de ajustamento. ApoOs esse procedimento,

verificou-se que todas as cargas fatoriais confirmatdrias ficaram acima de 0,5 (Tabela 3), de

acordo com o que recomenda Hair Jr. et al. (2010), sugerindo adequada correlacdo das

variaveis com os fatores correspondentes.

Tabela 3 - Cargas fatoriais confirmatérias

. Carga
Item Cadigo Eatorial
Marketing Verde
Credibilidade (Ching, 2011)
As alegagdes de marketing verde das empresas sdo confiaveis. MKV02 0,829
As empresas que fazem alegacdes de marketing verde tém boas intences. MKV03 0,819
As alegacdes de marketing verde das empresas sdo baseadas em fatos. MKV04 0,784
Valor (Ching, 2011)
Estou (_jlsposto a pagar mais por produtos e servigos que tenham alegacfes de MK\/05 0,812
marketing verde.
glj:;;aig:geque produtos e servicos com alegagdes de marketing verde sdo de melhor MK\/06 0,840
Acregjlto_ que produtos e servicos com alegagdes de marketing verde sdo mais MK\V07 0,800
saudaveis.
A(_:redlto que produtos e servicos com alegagdes de marketing verde sdo mais MK\/08 0,835
eficazes.
Sustentabilidade (Ching, 2011)
As empresas que fazem alegagdes de marketing verde sdo mais sustentaveis. MKV09 0,696
As alegacgdes de marketing verde das empresas promovem a sustentabilidade. MKV10 0,734
As empresas que fazer_n alegac6es de marketing verde estdo comprometidas com a MKV/12 0,855
protecdo do meio ambiente.
Utilidade (Ching, 2011)
?;o |S{;gmagoes fornecidas pelas empresas em suas alegacGes de marketing verde MKV13 0,893
A~s informacdes fornecidas pelas empresas em suas alegacGes de marketing verde MK\/14 0,814
sdo relevantes.
As mformac;oes fornecidas pelas empresas em suas alegacdes de marketing verde MKV15 0,819
me ajudam a fazer escolhas melhores.
A:s mformagqes _fornemdas pelas empresas em suas alegacfes de marketing verde MKV/16 0,661
sdo claras e faceis de entender.
Confianga (Ching, 2011)
S;r&?o nas informacdes fornecidas pelas empresas em suas alegacdes de marketing MK\V/17 0,868
Acredito que as empresas sao transparentes em suas alega¢des de marketing verde. MKV18 0,876
Acredito que as empresas cumprem as suas promessas em relacdo as alegagdes de MKV/19 0.897

marketing verde.

Intencdo de Compra de Cosméticos Sustentaveis (Braga Junior, Merlo, & Silva,
2016)
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Quando possivel, procuro escolher cosméticos sustentaveis que causam menor
poluicéo.

Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam o
meio ambiente.

Estou disposto a comprar itens de cosméticos sustentaveis porque eles respeitam o
meio ambiente.

Estou disposto a dar preferéncia a cosméticos sustentaveis com informagdes sobre
as certificagdes ambientais dos fabricantes.

Procuro considerar se 0 cosmético que pretendo comprar ndo prejudica 0 meio
ambiente ou outras pessoas.

Estou disposto a comprar cosméticos sustentaveis compactados para reduzir a
emissdo de gases na atmosfera.

Ceticismo Verde (Freire & Braga Junior, 2014)

NAO podemos confiar na veracidade da maioria das propagandas de produtos
sustentaveis.

O principal objetivo das propagandas de cosméticos sustentaveis é o de NAO
informar consumidores.

Acredito que as propagandas sobre cosméticos sustentaveis NAO sio
informativas.

Geralmente as propagandas sobre cosméticos sustentaveis NAO s&o confiaveis.
A propaganda NAO é uma fonte confiavel de informagdes a respeito da qualidade
e do desempenho dos cosméticos sustentaveis.

A propaganda de cosméticos sustentaveis NAO é a verdade bem explicada.
Geralmente a propaganda apresenta um quadro NAO realista do produto verde que
esta sendo anunciado.

Sinto que fui informado de forma NAO precisa na maioria das propagandas que
Vvejo sobre cosméticos sustentaveis.

A maioria das propagandas NAO fornece informagdes essenciais aos
consumidores de cosméticos sustentaveis.

Eficacia Percebida do Consumidor (Straughan & Roberts, 1999)

Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao reduzir a quantidade de recursos
que utilizo.

Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao reduzir a quantidade de lixo que
eu produzo.

Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao comprar produtos de empresas
que se preocupam com 0 meio ambiente.

Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao apoiar empresas que agem de
forma socialmente responsavel.

Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao encorajar outras pessoas a
adotar. um comportamento de consumo sustentavel.

Percepcéo de Valor (Sweeney & Soutar, 2001)

Os beneficios que eu recebo deste produto sdo maiores do que os beneficios que eu
receberia de outros produtos similares.

Cosméticos sustentaveis atendem as minhas necessidades melhor do que outros
produtos similares.

Cosmeéticos sustentaveis tem mais vantagens do que outros produtos similares.

O preco de cosméticos sustentaveis é razoavel em relacéo aos seus beneficios.

Eu ndo me importaria de pagar mais por cosméticos sustentaveis dada a sua
qualidade.

IC01

1C02

IC03

1IC04

1C05

1C06

Cvo1l

CVv02

CVvo03

CVv04
CV05

CV06
Cvo7

CVvo08

CVv09

PCEO1

PCEO02

PCEO3

PCEO4

PCEO5

V01

V02

V03
V06

V07

0,764
0,748
0,779
0,827
0,824

0,918

0,657
0,722

0,737
0,835
0,799
0,843
0,887

0,834

0,784

0,690
0,737
0,884
0,908

0,873

0,757

0,819

0,851
0,686

0,619

Fonte: O Autor (2023).

Na sequéncia, averiguou-se 0s indices de ajustamento do modelo com base nos

parametros destacados por Mardco (2010). Os resultados (Tabela 4) sinalizam que o0 modelo

é plausivel. Apesar de o p-valor associado ao indice Qui-Quadrado/graus de liberdade
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(x%/g.1.) ser significativo, considera-se aceitavel, visto que amostras grandes apresentam mais
sensibilidade para terem significancia nesse indicador (Brown, 2006). Além disso, embora
0 PCLOSE néo seja maior que 0,05, também se considera 0 modelo aceitavel, visto que o
resultado ndo indica necessariamente uma ma especificacdo do modelo, ja que os demais
indices sugerem um ajuste satisfatdrio, pois divergéncias entre esse indicador e 0s demais

sdo comuns (Lai & Green, 2016).

Tabela 4 - indices de ajuste do modelo

indices Resultados Critérios?

v?/gl (1316,40/765) 1,721 < 2 Ajuste muito bom
p-value 0,000 > 0,05 Ajuste aceitavel
GFlI 0,788 > 0,80 Ajuste aceitavel
TLI 0,916 [0,90 - 0,95] Ajuste bom
CFI 0,925 [0,90 - 0,95] Ajuste bom
NFI 0,840 [0,80 — 0,90 Ajuste aceitavel
PCFI 0,822 > 0,80 Ajuste bom
PNFI 0,747 [0,60 - 0,80] Ajuste aceitavel
RMSEA 0,057 [0,05 - 0,10] Ajuste bom
PCLOSE 0,015 > 0,01 Ajuste aceitavel

Fonte: O Autor (2023).
Nota: ®Maréco (2010).

Posteriormente, calculou-se o alfa de Cronbach e a confiabilidade composta para
verificar a confiabilidade das medidas apds os ajustes realizados. Os resultados (Tabela 5)
para ambos os indices apresentaram valores acima de 0,7, sugerindo que ha consisténcia
interna satisfatoria (Hair Jr. et al., 2010). Também foram examinadas as medias e desvios
padrdes dos construtos, calculados por meio da técnica summated scale. E possivel observar
que os respondentes tendiam a concordar com os itens dos construtos, uma vez que as médias

ficaram acima do ponto neutro 4, considerando a escala Likert utilizada de 1 a 7 pontos.

Tabela 5 - Estatistica descritiva, confiabilidade e validade

. - AVE
Varidveis Média Desvio  Alfade — Confiabilida /. iancia Madia
padrdo  Cronbach  de composta

Extraida)

Credibilidade 4,63 1,30 0,851 0,912 0,776
Valor 4,97 1,43 0,889 0,938 0,791
Sustentabilidade 5,14 1,26 0,850 0,880 0,710
Utilidade 5,18 1,23 0,868 0,926 0,760
Confianga 4,37 1,45 0,910 0,951 0,866
Intenga(? de_ Compra de Cosméticos 5,71 1.22 0,922 0,954 0,776
Sustentaveis

Ceticismo Verde 4,04 1,50 0,936 0,964 0,770
Eficacia Percebida do Consumidor 5,83 1,19 0,912 0,949 0,789
Percepcdo de Valor 4,90 1,37 0,866 0,917 0,690

Fonte: O Autor (2023).
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Além disso, gerou-se os valores da variancia média extraida (AVE) para examinar se
ha validade convergente. Fornell e Larcker (1981) recomendam como critério de boa
adequacao que os valores da AVE sejam maiores ou iguais a 0,5. Assim, observou-se que
todos os construtos possuem valores superiores a esse parametro (Tabela 5), sendo esta
validade atendida.

Para checar se ha validade discriminante, comparou-se os valores das raizes
quadradas da AVE com as correlacdes de Pearson, esperando-se que estas ultimas fossem
inferiores para que a validade discriminante fosse atendida (Fornell & Larcker, 1981). Nota-
se que os valores das raizes quadradas da AVE sao superiores as correlacbes de Pearson
(Tabela 6), logo, hé validade discriminante. Embora a correlacdo entre Sustentabilidade e
Utilidade ndo seja a esperada, considera-se aceitavel, visto que essas varidveis fazem parte
do construto de segunda ordem Marketing Verde. E importante admitir que outras variaveis,
ndo consideradas neste estudo, ao se relacionarem com a sustentabilidade, podem apresentar

resultados mais positivos.

Tabela 6 - Matriz Fornell-Larcker

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Credibilidade (1) 0,881
Valor (2) 0,477 0,890
Sustentabilidade (3) 0,726 0,740 0,843
Utilidade (4) 0,555 0,658 0,903 0,872
Confianca (5) 0,771 0,591 0,821 0,677 0,931

Intencdo de Compra de
Cosméticos  Sustentaveis 0,194 0,620 0,406 0,462 0,295 0,881
(6)

Ceticismo Verde (7) -0,385 0300 0316 0317 0407
EficAcia  Percebida do

. 0,250 0,488 0,398 0,460 0,241 0,669 -0,156 0,888
Consumidor (8)

Percepcéo de Valor (9) 0,358 0,757 0589 0,550 0,516 0,669 -0,130 0,620 0,831
Fonte: O Autor (2023).
Nota: Todas as correlagdes sdo significativas a p < 0,05, exceto para as correlagdes entre Ceticismo Verde <> Percepcao de
Valor (r = -0,130, p = 0,092) e Ceticismo Verde < Inten¢do de consumo sustentavel (r = -0,079, p = 0,270). Valores na
diagonal sdo as raizes quadradas das AVE e abaixo da diagonal séo as correlagdes de Pearson.

-0,079 0,877

5.5 MODELO ESTRUTURAL

Na sequéncia, checou-se as relacfes estruturais para deliberar os resultados das
hipdteses (Tabela 7). Se os valores-p fossem significativos (p < 0,05) e as direcdes das
relacbes estivessem conforme o previsto por este estudo, entdo, as hipoOteses seriam

suportadas.
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~ ; Coeficiente  Coeficiente néo Erro Racio

Relacdes estruturais . ) x o
padronizado padronizado padrdo critico

H1: Marketing verde — Percepgdo de valor 0,645 0,880*** 0,131 6,705
H2: I\{Ie.trketmg Ver(,ie — Intengdo de compra de 0,256 0,355%%+ 0,092 3,852
cosméticos sustentaveis
H3: Percepgdo de valor — Ceticismo verde -0,198 -0,187** 0,072 -2,607
H3a: ,C-et1(:1smo Velcde — Intengdo de compra de 0,098" 0,106 0,058 1,819
cosméticos sustentaveis
H4: Perfzepg:ao de valor — Eficacia percebida do 0,638 0,520%** 0,077 6,34
consumidor
H5: Eficacia percebida do consumidor — Intengéo 0,581 0,711%%* 0,098 7.251

de compra de cosméticos sustentaveis

Nota: ***p < 0,001; **p < 0,01; ns = ndo significativa (p > 0,05) (bicaudal).

Fonte: O Autor (2023).

A hipétese H3a nao foi suportada por ndo apresentar significancia (f = 0,098; p >

0,05). As demais (H1, H2, H3, H4 e H5) foram suportadas por terem significancia estatistica

(p < 0,05) e estarem na direcdo conjecturada. Assim, conforme as hipéteses H1 e H2, o

marketing verde influencia positivamente a percep¢ao de valor (B = 0,645; p < 0,05) e a

inteng¢do de compra de cosméticos sustentaveis (f=0,256; p <0,05). Dada a H3, a percepg¢éo

de valor influencia negativamente o ceticismo verde (f = -0,198; p < 0,05). Além disso,

seguindo o proposto na H4, a eficacia percebida é influenciada positivamente pela percep¢éo

de valor (B = 0,638; p < 0,05). Quanto a H5, destaca-se que a eficacia percebida influencia

positivamente a intengdo de compra de cosméticos sustentaveis (p = 0,581; p < 0,05). A

Figura 2 representa 0 modelo te6rico com os coeficientes obtidos.

Figura 2 - Modelo te6

0.645%=*

0.638%**

Eficécia
Percebida do
Consumidor

Fonte: O Autor (2023).
Nota: ***p < 0,001; **p < 0,01

rico com os coeficientes obtidos

Intencio de
Compra de

Ceticismo

Verde Cosméticos

Sustentaveis

0,58 1%

; ns = ndo significativa (bicaudal).
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Por fim, verificou-se a proporgéo de variancia explicada pelo modelo. Os valores de
R? sdo comumente os utilizados para este fim, contudo, como eles tendem a inflar na
presenca de variaveis nao influentes, mas ligeiramente correlacionadas, decidiu-se por
calcular os valores de R2 ajustado, os quais corrigem essa influéncia. A percepcéao de valor
tem um R2 ajustado de 41,34%, a eficécia percebida do consumidor é explicada em 40,43%,
ja o ceticismo verde tem uma explicagdo de 3,47% e a intencdo de compra de cosméticos
sustentaveis € explicada em 50,84%. Embora a explicacdo do ceticismo verde seja pequena
(< 13%), todas as demais variaveis possuem uma explica¢do grande (> 25%), 0 que apoia a

relevancia do modelo proposto neste estudo (Cohen, 1992).
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6 DISCUSSAO

Este estudo teve como objetivo analisar a influéncia da percepcao de valor das ac6es
de marketing verde praticadas pelas empresas do segmento de cosméticos na intencdo de
compra sustentavel dos consumidores do agreste pernambucano. Os resultados revelaram
que o marketing verde influencia positivamente a percepcao de valor e a intengcéo de compra
de cosméticos sustentaveis. Considerando o que afirmam Menegali e Spers (2020), isso pode
acontecer em virtude da transparéncia e da autenticidade das acdes e mensagens do
marketing sustentavel, ou seja, quando os consumidores percebem que uma empresa esta
engajada em préticas verdadeiramente sustentaveis, isso pode influenciar positivamente na
sua intengédo de compra.

Por outro lado, a percepcao de valor influencia negativamente o ceticismo verde, que,
por sua vez, nao exerce influéncia significativa na intencdo de consumo de cosméticos
sustentaveis. Segundo Oliveira (2019), quando os consumidores adotam uma perspectiva
cética em relacdo as reivindicagdes ambientais de certos produtos, eles tendem a avaliar de
forma mais critica a sua autenticidade e eficacia. Os consumidores céticos podem, segundo
0s autores, exigir mais informacdes e evidéncias sobre as praticas sustentaveis de uma
empresa antes de atribuir um valor positivo a um produto verde.

Além disso, a eficacia percebida é influenciada positivamente pela percepcao de
valor, visto que quando os consumidores percebem valor agregado no produto que estdo
comprando, tendem a aumentar a sua percep¢do de eficacia em relacdo ao produto ou
servico, influenciando positivamente a intencdo de compra de cosméticos sustentaveis
(Xiao, 2010). Porém, quando as pessoas acreditam que ndo faz sentido agir de maneira
sustentavel, porque ninguém mais esta se comportando deste modo, é esperado um efeito
desmotivador sobre o referido comportamento (Escario, Rodriguez, & Casald, 2020).

Kotler (2010) argumenta que o marketing verde pode levar os consumidores a
perceberem maior valor nos produtos e servigos, uma vez que estes estdo alinhados com suas
preocupacOes ambientais e sociais, conforme estabelecido na Hipdtese 1. J& Peattie (2001)
enfatiza que o marketing verde pode criar valor adicional ao oferecer beneficios intangiveis,
como a sensacgdo de contribuir para um mundo mais sustentavel. Ao analisar os resultados
da pesquisa, pode-se inferir que tal afirmacao pode, em alguma medida, ser verdade para o

publico deste estudo, considerando-se que a média das respostas para a escala de marketing
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verde, nas suas dimensoes, ficou acima de 4,37, em uma escala de 7 pontos, de acordo com
a Tabela 5.

O marketing verde, como levantado na Hipotese 2 e confirmada nos resultados
obtidos na pesquisa, exerce influéncia positiva na intencdo de compra de cosméticos
sustentaveis. De acordo com Ghosh (2011), é necessaria a aplicagdo de bons principios de
marketing para tornar os produtos verdes desejaveis pelos consumidores, pois nao basta que
apenas haja o produto, € preciso que ele seja aceito e desejado para consumo. Szabo &
Webster (2021) afirmam que muitas empresas estdo se esforcando para melhorar as suas
posi¢cdes ambientais apresentando os seus esfor¢os ao publico. Para tanto, estdo aplicando
estratégias de marketing verde para ajudar a obter vantagem competitiva e atrair
consumidores ecologicamente conscientes.

De acordo com o que apontam Jaca et al. (2018) e Jansson et al. (2010), os
consumidores verdes estdo preocupados em adquirir produtos ecologicamente corretos, que
também promovem valores compartilhados associados a adogdo de ecoinovagdes. Medeiros
et al. (2017) complementam que se percebe um aumento significativo na intencdo de
consumir produtos ecologicamente corretos que, por terem atributos verdes integrados a sua
funcionalidade, despertam um maior interesse por parte dos consumidores.

Conforme levantado inicialmente na Hipotese 3, houve efeito negativo na relacéo
entre a percepgao de valor e o ceticismo verde. Oliveira et al. (2020) e Syadzwina e Astuti
(2021) justificam que, em virtude das alegacdes falsas das empresas, ha o surgimento do
ceticismo verde em relacdo as suas praticas voltadas para as agdes ambientais, 0 que pode
ser resultado de uma baixa percepcao de valor, dados o aumento da falta de confianga do
consumidor e a reducdo da credibilidade da marca. Um efeito negativo na relacdo entre a
percepcao de valor e o ceticismo verde pode ocorrer quando os consumidores céticos em
relacdo a praticas de marketing sustentavel ou a autenticidade de produtos sustentaveis tém
uma Visdo negativa da relagéo custo-beneficio ou da qualidade desses produtos (Syadzwina
& Astuti, 2021)

Quando os consumidores percebem que as a¢des de marketing de uma empresa estao
alinhadas com suas necessidades, valores e expectativas, eles tendem a avaliar a eficacia dos
produtos ou servigos de forma mais positiva. Ha nesse caso uma agregagdo de valor na
percepcdao dos consumidores, proporcionando transparéncia e credibilidade aos esforcos
individuais, assim passam a acreditar que suas acdes podem fazer a diferenca (Escario,

Rodriguez, & Casald, 2020), consequentemente, a eficacia percebida pelo consumidor é
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influenciada de maneira positiva pela percepcéo de valor das acdes praticadas pelo marketing
verde (Hipotese 4).

Ha ainda uma relacdo positiva e direta entre a eficacia percebida e a intencdo de
compra sustentavel de consumidores do segmento de cosméticos (Hipdtese 5). Xiao (2010)
afirma que quando os consumidores percebem que o consumo de produtos verdes contribui
para 0 meio ambiente e sociedade, eles tendem a consumirem produtos sustentveis,
aumentando as emocdes positivas e a sensacdo de bem-estar. O Quadro 10 traz um resumo

com os resultados das seis hipoteses propostas na pesquisa.

Quadro 10 - Resultado do modelo hipotético-dedutivo

Hipdteses Pressupostos Tedricos Resultados

H1 O marketing verde exerce influéncia positiva na percepcdo de valor de | Confirmada
consumidores de cosméticos.

H2 O marketing verde exerce influéncia positiva na intencdo de compra de | Confirmada
cosméticos sustentaveis.

H3 O ceticismo verde é influenciado negativamente pela percepcdo de valor de | Confirmada
consumidores de cosméticos.

H3a O ceticismo verde exerce influéncia negativa na intencdo de compra de Nao
cosmeéticos sustentaveis. suportada

H4 A eficécia percebida é influenciada positivamente pela percepcéo de valor das | Confirmada
acles praticadas pelo marketing verde.

H5 A eficécia percebida exerce influéncia positiva na intencdo de compra | Confirmada
sustentavel de consumidores do segmento de cosméticos.

Fonte: O Autor (2023).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos na pesquisa permitiram concluir que as hipoteses do modelo
téorico, com excecdo da hipdtese H3a, sdo validas, portanto, a percepcdo de valor dos
consumidores de cosméticos sustentaveis em relacdo as acBes de marketing verde
promovidas pelas empresas em estudo, influencia a eficacia percebida, que, por sua vez,
contribui positivamente para a intensdo de compra de cosméticos sustentaveis. A Unica
relacdo negativa do modelo € a que ocorre entre o ceticismo verde e a intencdo de consumo
sustentavel, visto que as alegacGes falsas das empresas podem prejudicar a confianca e a
credibilidade da marca por parte dos consumidores.

Os resultados obtidos na pesquisa levam a compreensdo de que o marketing verde
eficaz pode aumentar a percepcdo de valor dos consumidores em relacdo aos produtos
verdes. Quando as empresas comunicam claramente os beneficios ambientais, sociais e
econémicos dos seus produtos, pode-se gerar uma percepcdo de valor mais positiva,
tornando os produtos mais atraentes para 0s consumidores.

Portanto, o marketing verde transparente e auténtico pode construir confianga entre
as empresas e 0s seus consumidores. Quando as empresas fornecem informacoes claras e
verificaveis sobre suas préaticas sustentaveis, os consumidores se sentem mais confiantes em
relacdo as reivindicacdes feitas sobre os produtos verdes, 0 que aumenta a percepcao de valor
e a probabilidade de compra.

De forma geral, as implicacdes tedricas deste estudo contribuem para a literatura de
marketing sustentavel, fornecendo insights sobre como as acfes de marketing verde
influenciam a percepcao de valor dos consumidores em relacdo a cosméticos sustentaveis.
Isso pode ajudar a expandir o conhecimento sobre o comportamento do consumidor em
relacdo a produtos sustentaveis, visto que em estudos anteriores nao foi investigado como
variaveis, como a percepgéo de valor, podem exercer influéncia na inten¢do de compra de
cosmeticos sustentaveis.

As empresas Avon, Natura e o Boticario possuem produtos de cosméticos que
barganham muitos consumidores, que as tornam consolidadas e reconhecidas pelos
respondentes da pesquisa. Com base nisso, a percep¢do de valor que os consumidores tém
em relacdo as a¢Oes de marketing verde destas marcas precisou ser mais explorada, para ser
possivel compreender melhor a decisdo de compra. Desta maneira, 0s consumidores da

regido e a sociedade de modo geral, podem compreender, considerando a percepcao dos
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consumidores, como essas marcas estdo atuando no mercado no que diz respeito as a¢oes de
sustentabilidade, e quais influéncias essas a¢des impactam no processo de decisao de compra
para que o meio ambiente sofra menos impactos com a comercializacéo de seus produtos.

O presente estudo pode ajudar a identificar os fatores do marketing verde que mais
Impactam a percepcdo de valor do consumidor, como, por exemplo, a importancia da
autenticidade das agdes sustentaveis da empresa, a comunicacdo eficaz dos beneficios
ambientais dos produtos ou a construcdo de confianca por meio de praticas transparentes.

Com base nas descobertas deste estudo, podem ser desenvolvidos ou aprimorados
modelos tedricos relacionados ao consumo sustentavel e a intencdo de compra de produtos
cosmeéticos sustentaveis, para fornecer informac6es valiosas para pesquisadores que desejam
compreender o comportamento do consumidor em relacdo a produtos verdes.

No que se refere as implicacdes praticas, as empresas do setor de cosméticos podem
usar os resultados deste estudo para orientar as suas estratégias de marketing verde, pois ao
entenderem os fatores que mais influenciam a percepcao de valor dos consumidores, elas
podem ajustar as suas campanhas de marketing para destacar aspectos especificos de seus
produtos sustentaveis.

O presente estudo pode, ainda, ajudar as empresas a construirem marcas sustentaveis
e auténticas e a melhorarem a comunicacdo de suas praticas sustentaveis, reforcando a
credibilidade e a confianca dos consumidores, assim como pode motivar as empresas a
adotarem praticas mais sustentaveis e a contribuirem positivamente para questdes ambientais
e sociais.

Quanto as limitagdes do estudo, destaca-se que h& variaveis externas que podem
influenciar a percepgéo de valor e a intengdo de compra, mas que ndo foram consideradas
neste estudo, como, por exemplo, aspectos culturais e sociais. Salienta-se que medir
construtos como a percepcao de valor e a intengdo de compra pode ser desafiador, pois séo
variaveis latentes que ndo podem ser observadas diretamente, ou seja, 0s instrumentos de
medicdo podem n&o capturar completamente essas variaveis complexas.

A pesquisa teve uma pequena amostra de consumidores do Agreste Pernambucano,
gue pode ndo ser representativa de todos os consumidores dessa regido ou de outras regides
geograficas. Portanto, a generalizacdo dos resultados para outras populagdes pode ser
limitada. Assim, sugere-se que estudos futuros busquem amostras mais representativas para

garantir uma possivel generaliza¢do dos resultados. No que diz respeito a coleta de dados,
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pesquisas futuras podem explorar diferentes métodos, como grupos focais ou estudos de
caso, para obter uma compreensao mais abrangente da percepc¢éo de valor dos consumidores.

Conforme mencionado anteriormente, a percepc¢éo de valor e as acdes de marketing
verde podem ser influenciadas por fatores culturais, desta forma em estudos futuros pode-se
examinar como estes influenciam a percepcdo de valor dos consumidores de cosméticos
sustentaveis.

Tendo em vista que a percepcdo de valor dos consumidores e as estratégias de
marketing verde podem evoluir com o tempo, e como este estudo ndo capturou as mudancas
ou tendéncias ao longo do tempo, sugere-se que pesquisas futuras adotem uma abordagem
longitudinal, acompanhando a percepcdo de valor e as estratégias de marketing verde ao
longo do tempo.

Recomenda-se para estudos futuros, a incorporacdo da variavel "poder de consumo™
ou "condicdo financeira" na pesquisa, uma vez que ambas desempenham um papel
significativo na andlise da intencdo de compra de cosméticos sustentaveis. Essas variaveis
oferecem insights valiosos sobre a capacidade financeira dos participantes em consumir
produtos sustentaveis. Ao incluir o poder de consumo e a condicao financeira como fatores
determinantes, tem-se a oportunidade de identificar correlacbes substanciais entre a
viabilidade econémica dos consumidores e sua propensdo a adogdo de cosméticos

sustentaveis.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

SECAO | - APRESENTACAO

PERCEPCAO DE VALOR DAS ACOES DE MARKETING VERDE DE
EMPRESAS DE COSMETICOS

Caro(a) participante,

Esta pesquisa estd vinculada ao Programa de Pos-Graduacdo em Gestdo, Inovacao e
Consumo da Universidade Federal de Pernambuco (PPGIC/UFPE) e possui como
objetivo analisar a influéncia da percepcdo de valor das acbes de marketing verde
praticadas pelas empresas do segmento de cosméticos na intengdo de compra sustentavel
dos consumidores do agreste pernambucano.

Gostariamos de contar com sua colaboracéo, respondendo o presente questionario, com
um tempo estimado de conclusdo de 10 minutos.

N&o ha afirmativas certas ou erradas. Responda-as de forma natural de acordo com seus
habitos e percepcoes.

Os dados coletados terdo carater estritamente académico e ndo é preciso se identificar.
Alem disso, garantimos que as informacdes fornecidas serdo mantidas em completo
sigilo.

Destacamos que esta pesquisa ndao incorre em qualquer risco, custo ou remuneragao ao
respondente.

Além disso, a sua participacdo é voluntaria, estando vocé livre para interrompé-la, caso
julgue necessario.

No entanto, gostariamos de ressaltar que sua participacao é essencial para o sucesso desta
pesquisal

Se vocé possuir alguma duvida ou desejar mais informacdes, pode nos contatar por meio
dos seguintes enderecos eletronicos: frank.mendonca@ufpe.br ou Secretaria do PPGIC

(ppgic@ufpe.br).

Agradecemos seu interesse em contribuir!

*URL da Homepage: https://www.ufpe.br/ppgic (ppgic@ufpe.br)

o Confirmo que li as informac6es acima e concordo em contribuir com a pesquisa.


http://www.ufpe.br/ppgic
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ESCALA DE MARKETING VERDE
(Chang 2011)

MARKETING VERDE

Nesta secdo, gostariamos de conhecer um pouco da sua percepcdo no Marketing Verde
da Avon, O Boticério e Natura. Para isso, por gentileza, indique o grau de concordancia
em relacdo as afirmativas a seguir, considerando 1 para discordo totalmente até 7 para
concordo totalmente.

Atencdo: entenda por Marketing Verde como o conjunto de estratégias de comunicacao
que objetivam valorizar os beneficios ambientais e sustentaveis de produtos ou servicos

Lembrete: Se estiver usando o celular, coloca-lo na horizontal poderd facilitar a
visualizacdo do questionario.

1. Acredito que as empresas fazem alegacdes de marketing verde apenas para se
promoverem. 3 _
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

2. As alegacOes de marketing verde das empresas sdo confiaveis.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

3. As empresas que fazem alegagdes de marketing verde tém boas intencbes
(formato de apresentacgao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

4. As alegacOes de marketing verde das empresas sao baseadas em fatos.
(formato de apresentagéo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
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5. Estou disposto a pagar mais por produtos e servicos que tenham alegacdes de marketing
verde.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

6. Acredito que produtos e servicos com alegacOes de marketing verde sdo de melhor
qualidade.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

7. Acredito que produtos e servicos com alegacGes de marketing verde sdo mais
saudaveis (formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

8. Acredito que produtos e servicos com alegacOes de marketing verde sdo mais eficazes.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
9. As empresas que fazem alegacGes de marketing verde sdo mais sustentaveis.

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

10. As alegacOes de marketing verde das empresas promovem a sustentabilidade.

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

11. As empresas que fazem alegacOes de marketing verde se preocupam com 0 meio
ambiente.

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
12. As empresas que fazem alegacdes de marketing verde estdo comprometidas com a
protecdo do meio ambiente.



86

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo

Totalmente Totalmente
13. As informacdes fornecidas pelas empresas em suas alegac6es de marketing verde sdo
ateis.

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo

Totalmente Totalmente
14. As informacdes fornecidas pelas empresas em suas alegac6es de marketing verde sdo
relevantes.

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo

Totalmente Totalmente
15. As informacdes fornecidas pelas empresas em suas alegacGes de marketing verde me
ajudam a fazer escolhas melhores.

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo

Totalmente Totalmente
16. As informagdes fornecidas pelas empresas em suas alegac6es de marketing verde sdo
claras e faceis de entender.

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
17. Confio nas informac6es fornecidas pelas empresas em suas alegacdes de marketing
verde.
Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

18. Acredito que as empresas sao honestas em suas alegac6es de marketing verde.

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
19. Acredito que as empresas cumprem as suas promessas em relagéo as alegacdes de
marketing verde.
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SECAO 111 - ESCALA DE PERCEPCAO DE VALOR
SWEENEY & SOUTAR (2001)

PERCEPCAO DE VALOR

Nesta secdo, gostariamos de conhecer um pouco sobre a sua Percepg¢do de Valor acerca
dos cosméticos sustentaveis. Para isso, por gentileza, indigue o grau de concordancia em
relacdo as afirmativas a seguir, considerandol para discordo totalmente até 7 para
concordo totalmente.

Atencdo: entenda por Percepcdo de Valor, a analise feita pelo cliente considerando
critérios estabelecidos por ele mesmo, a respeito dos beneficios de um produto ou servico.

Lembrete: Se estiver usando o celular, coloca-lo na horizontal podera facilitar a
visualizacdo do questionario.

1 Os beneficios que eu recebo de cosméticos sustentaveis sdo maiores do que 0s
beneficios que eu receberia de outros produtos similares. (formato de apresentacéo:
escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

2 Cosmeéticos sustentaveis atendem as minhas necessidades melhor do que outros
produtos similares. (formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

3 Cosmeticos sustentaveis tem mais vantagens do que outros produtos similares. (formato
de apresentacéo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

4 O preco de cosméticos sustentaveis € justo. (formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

5 O preco de cosméticos sustentaveis representa um bom valor pago (formato de
apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
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Totalmente Totalmente

6 O preco de cosméticos sustentaveis é razodvel em relacdo aos seus beneficios. (formato
de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

7 Eu ndo me importaria de pagar mais por cosméticos sustentaveis dada a sua qualidade.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

8 Cosmeético sustentavel requer muito esforco para ser usado. (formato de apresentacao:
escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

9 Cosmeéticos sustentaveis exigem muito tempo para ser usado. (formato de apresentacao:
escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

10 Cosmeéticos sustentaveis sdo mais caros em termos de dinheiro e outros recursos.
(formato de apresentacgéo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

11 Adquirir cosmeticos sustentaveis requer um grande esfor¢o emocional. (formato de
apresentacdo: escala linear)
Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
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SECAO IV - ESCALA DE CETICISMO VERDE
Freire e Braga Junior (2014)

CETICISMO VERDE

Nesta secdo, gostariamos de conhecer um pouco sobre o seu nivel de Ceticismo no
consumo de produtos verdes. Para isso, por gentileza, indique o grau de concordancia em
relacdo as afirmativas a seguir, considerandol para discordo totalmente até 7 para
concordo totalmente.

Atencdo: entenda por ceticismo verde, um estado em que o consumidor possui davida
sobre as informacGes repassadas sobre um produto, marca ou empresa.

Lembrete: Se estiver usando o celular, coloca-lo na horizontal poderd facilitar a
visualizacdo do questionario.

1. NAO podemos confiar na veracidade da maioria das propagandas de produtos
sustentaveis.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

2. O principal objetivo das propagandas de cosméticos sustentaveis é o de NAO informar
0s consumidores.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
3. Acredito que as propagandas sobre cosméticos sustentaveis NAO sdo informativas.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
4. Geralmente as propagandas sobre cosmético sustentavel NAO sdo confiaveis.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
5. A propaganda NAO é uma fonte confiavel de informagdes a respeito da qualidade e do
desempenho dos cosméticos sustentaveis. (formato de apresentagdo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
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6. A propaganda de cosméticos sustentaveis NAO é a verdade bem explicada.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

7. Geralmente a propaganda apresenta um quadro NAO realista do produto verde que esta
sendo anunciado.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

8. Sinto que fui informado de forma NAO precisa na maioria das propagandas que vejo
sobre cosméticos sustentaveis. (formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
9. A maioria das propagandas NAO fornece informagdes essenciais aos consumidores de

cosmeéticos sustentaveis. (formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
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SEQAO V - ESCALA DE PERCEPCAO DE EFICACIA PERCEBIDA
Straughan & Roberts (1999)

PERCEPCAO DE EFICACIA PERCEBIDA

Nesta secdo, gostariamos de conhecer um pouco sobre sua Percepcdo de Eficacia
Percebida acerca do consumo de cosméticos sustentaveis. Para isso, por gentileza, indique
0 grau de concordancia em relacdo as afirmativas a seguir, considerandol para discordo
totalmente até 7 para concordo totalmente.

Atencdo: entenda por Percepcdo de Eficdcia Percebida o quanto que o consumidor
acredita que os esforcos de um individuo agindo sozinho podem fazer a diferenca.

Lembrete: Se estiver usando o celular, coloca-lo na horizontal podera facilitar a
visualizacdo do questionario.

1. Eusinto que posso fazer uma grande diferenca ao reduzir a quantidade de recursos
que utilizo (formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

2. Eusinto que posso fazer uma grande diferenca ao reduzir a quantidade de lixo que eu
produzo.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

3. Eusinto que posso fazer uma grande diferenca ao comprar produtos de empresas que
se preocupam com 0 meio ambiente.
(formato de apresentacao: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
4. Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao apoiar empresas que agem de
forma socialmente responsavel (formato de apresentacéo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

5. Eusinto que posso fazer uma grande diferenca ao encorajar outras pessoas a adotar
um comportamento de consumo sustentavel (formato de apresentagdo: escala linear)
Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
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SECAO VI-ESCALA DE INTENCAO DE CONSUMO SUSTENTAVEL
(Braga Junior; Merlo; Silva, 2016)

INTENCAO DE CONSUMO SUSTENTAVEL

Nesta secdo, gostariamos de conhecer um pouco sobre o seu nivel de Intencdo de
Consumo Sustentavel. Para isso, por gentileza, indique o grau de concordancia em relagdo
as afirmativas a seguir, considerandol para discordo totalmente até 7 para concordo
totalmente.

Atencdo: entenda por Intencdo de Consumo Sustentavel aquele que envolve a escolha de
produtos que utilizaram menos recursos naturais na sua producéo.

Lembrete: Se estiver usando o celular, coloca-lo na horizontal podera facilitar a
visualizacdo do questionario.

01 Quando possivel, procuro escolher cosméticos sustentaveis que causam menor
poluicdo. (formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

02 Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam o meio
ambiente (formato de apresentagdo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

03 Estou disposto a comprar itens de cosméticos sustentaveis porgue eles respeitam o
meio ambiente.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

04 Estou disposto a dar preferéncia a cosméticos sustentaveis com informacdes sobre as
certificacOes ambientais dos fabricantes. (formato de apresentacéo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo

Totalmente Totalmente

05 Procuro considerar se 0 cosmético que pretendo comprar nao prejudica o meio
ambiente ou outras pessoas. (formato de apresentacéo: escala linear)
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Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente

06 Estou disposto a comprar cosméticos sustentaveis compactados para reduzir a emissao
de gases na atmosfera. (formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
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SECAO VII - PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

PERFIL DO RESPONDENTE

Gostariamos de conhecer um pouco sobre o seu perfil. Lembramos que os dados coletados
terdo carater estritamente académico e ndo € preciso se identificar, portanto, garantimos que
as informagdes fornecidas serdo mantidas em completo sigilo.

Vocé ja consumiu algum produto das marcas Avon, Natura ou Boticario?
o Sim
o Néo

Género

(formato de apresentacao: maltipla escolha)
o Feminino

o Masculino

o Outro

Idade

o menos de 18 anos
o 19a25anos

o 26 a35anos

o 36 a45 anos

o mais que 45 anos

Estado civil

(formato de apresentacdo: multipla escolha)

Solteiro(a)

Casado(a)
Divorciado(a)/separado(a)
Viavo(a)

Outro

0O O O O O

Escolaridade
(formato de apresentacao: maltipla escolha)

Ensino fundamental completo

Ensino fundamental incompleto

Ensino médio completo

Ensino médio incompleto

Superior completo/graduagdo completo

Superior completo/graduagéo incompleto

Pds-Graduacgao completa (ex: especializacdo, mestrado, doutorado académico etc)
Pds-Graduacdo incompleta (ex: especializagdo, mestrado, doutorado académico etc)

O OO OO0 O0OOoOOo

Incluindo vocé, quantas pessoas residem na sua casa?
(formato de apresentacao: resposta aberta com mascara para apenas nimeros)
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AGRADECIMENTO PELA PARTICIPACAO

Gostariamos de agradecer a sua colaboracdo nesta pesquisa! Vocé pode continuar nos
ajudando ao compartilhar o link deste questionario com pessoas que vocé acredita que

consomem cosméticos sustentaveis.

Gostaria de receber os resultados desta pesquisa quando for publicada? Se sim, deixe
0 seu e-mail abaixo.

(formato de apresentacéo: resposta aberta com mascara para apenas e-mails validos)

Se desejar, deixe sugestdes/comentarios neste campo.

(formato de apresentacéo: resposta aberta)
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APENDICE B — ESCALA ORIGINAL SWEENEY & SOUTAR (2001)

ESCALA DE PERCEPCAO DE VALOR

Referéncia: Sweeney, J. C., & Soutar, G. N. (2001). Consumer perceived value: The development

of a multiple item scale. Journal of Retailing, 77(2), 203-220

1.

© 0 N o gk~ N

10.

Os beneficios que eu recebo sdo maiores do que os beneficios que eu receberia de
outros produtos similares.
atendem as minhas necessidades melhor do que outros produtos similares.

tem mais vantagens do que outros produtos similares.

O preco de é justo.

O preco de representa um bom valor pago

O preco de é razoavel em relacdo aos seus beneficios.

Eu ndo me importaria de pagar mais por dada a sua qualidade.

requer muito esforco para ser usado.

exigem muito tempo para ser usado.

s80 mais caros em termos de dinheiro e outros recursos.

11. Adquirir requer um grande esforco emocional.
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APENDICE C - ESCALA ORIGINAL CHANG (2011)

ESCALA DE MARKETING VERDE

Referéncia: Chang, Chingching (2011), "Feeling Ambivalent About Going Green," Journal of
Advertising, 40 (4), 19-32.

ITENS

ok whE

13.
14.

15.

16.

17.

18.
19.

| believe companies make green marketing claims just to promote themselves.

The companies' green marketing claims are credible.

Companies that make green marketing claims have good intentions.

Companies' green marketing claims are based on facts.

I'm willing to pay more for products and services that have green marketing claims.
I believe that products and services with green marketing claims are of better
quality.

| believe that products and services with green marketing claims are healthier.

| believe that products and services with green marketing claims are more effective.
Companies that make green marketing claims are more sustainable.

. Companies' green marketing claims promote sustainability.
. Companies that make green marketing claims care about the environment.
. Companies that make green marketing claims are committed to protecting the

environment.

The information provided by companies in their green marketing claims is helpful.
The information provided by the companies in their green marketing claims is
relevant.

The information provided by companies in their green marketing claims helps me
make better choices.

The information provided by companies in their green marketing claims is clear
and easy to understand.

I trust the information provided by the companies in their green marketing claims.
| believe companies are transparent in their green marketing claims.

I believe companies are honest in their green marketing claims.
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APENDICE D - ESCALA ORIGINAL DE FREIRE, BRAGA JUNIOR (2014)

ESCALA DE CETICISMO

Referéncia: Freire, O. B. D. L., & Braga Janior, S. S. (2014). O efeito da preocupacao

ambiental e do ceticismo para o consumo de produtos verdes no varejo.

ITENS

o > w D oE

Podemos confiar na veracidade da maioria das propagandas sobre produtos verdes.

O principal objetivo das propagandas € o de informar consumidores.

Acredito que as propagandas sobre produtos verdes sdo informativas.

Geralmente as propagandas sobre consumo verde sao confiaveis.

A propaganda € uma fonte confiavel de informacdes a respeito da qualidade e do
desempenho do produto verde.

A propaganda é a verdade bem explicada.

Geralmente a propaganda apresenta um quadro realista do produto verde que esta sendo
anunciado.

Sinto que fui informado de forma precisa na maioria das propagandas que vejo sobre
produtos verdes.

A maioria das propagandas fornece informacdes essenciais aos consumidores de

produtos verdes.
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APENDICE E — ESCALA ORIGINAL DE STRAUGHAN, ROBERTS (1999).

ESCALA DE PERCEPCAO DE EFICACIA PERCEBIDA

Referéncia: Straughan, R. D., & Roberts, J. A. (1999). Environmental segmentation
alternatives: a look at green consumer behavior in the new millennium. Journal of consumer

marketing.

ITENS

1. Eu sinto que posso fazer uma grande diferenga ao reduzir a quantidade de recursos
que utilizo

2. Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao reduzir a quantidade de lixo que
eu produzo

3. Eusinto que posso fazer uma grande diferenca ao comprar produtos de empresas que
se preocupam com 0 meio ambiente

4. Eu sinto que posso fazer uma grande diferenca ao apoiar empresas que agem de
forma socialmente responsavel

5. Eu sinto que posso fazer uma grande diferenga ao encorajar outras pessoas a adotar

um comportamento de consumo sustentavel
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APENDICE F - ESCALA ORIGINAL DE JUNIOR, MERLO, SILVA (2016)

ESCALA DE |NTENCAO DE CONSUMO SUSTENTAVEL
Referéncia: Braga Junior, S. S., Merlo, E. M., & Silva, D. Da. (2016). “N&o Acredito Em Consumo

Verde”. O Reflexo Do Ceticismo No Comportamento De Compra Do Consumidor. Revista de Gestao
Social e Ambiental, 10(3), 2.

ITENS

1. Quando possivel, procuro escolher que causam menor poluicao.

2. Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam 0 meio

ambiente.

3. Estou disposto a comprar itens de porque eles respeitam 0 meio
ambiente.

4. Estou disposto a dar preferéncia a com informacGes sobre as

certificaches ambientais dos fabricantes.

5. Procuro considerar se 0 que pretendo comprar ndo prejudica o

meio ambiente ou outras pessoas.

6. Estou disposto a comprar compactados para reduzir a emissao de

gases na atmosfera.
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Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estatistica  df Sig. Estatistica df Sig.
MKV 1_credibilidade 137 223 ,000 ,925 223 ,000
MKV2_credibilidade ,158 223 ,000 ,943 223 ,000
MKV3_credibilidade 153 223 ,000 ,932 223 ,000
MKV4_credibilidade 152 223 ,000 ,921 223 ,000
MKV5_valor 169 223 ,000 ,896 223 ,000
MKV6_valor 178 223 ,000 ,903 223 ,000
MKV7_valor 211 223 ,000 ,867 223 ,000
MKV8_valor 151 223 ,000 ,924 223 ,000
MKV9_sustentabilidade ,163 223 ,000 ,910 223 ,000
MKV10_sustentabilidade ,182 223 ,000 ,905 223 ,000
MKV11_sustentabilidade 141 223 ,000 ,926 223 ,000
MKV12_sustentabilidade 162 223 ,000 ,926 223 ,000
MKV13_utilidade 164 223 ,000 ,904 223 ,000
MKV14_utilidade 174 223 ,000 ,903 223 ,000
MKV15_utilidade ,183 223 ,000 ,902 223 ,000
MKV16_utilidade 166 223 ,000 ,917 223 ,000
MKV17_confianca 182 223 ,000 ,929 223 ,000
MKV18_confianca ,154 223 ,000 ,945 223 ,000
MKV19_confianca 171 223 ,000 ,940 223 ,000
IC1 199 223 ,000 ,837 223 ,000
IC2 269 223 ,000 ,788 223 ,000
IC3 260 223 ,000 ,818 223 ,000
IC4 256 223 ,000 ,820 223 ,000
IC5 ,200 223 ,000 ,855 223 ,000
IC6 236 223 ,000 ,834 223 ,000
Ccvi 147 223 ,000 ,922 223 ,000
CVv2 ,154 223 ,000 ,904 223 ,000
Cv3 ,133 223 ,000 ,921 223 ,000
Cv4 121 223 ,000 ,936 223 ,000
CV5 ,101 223 ,000 ,922 223 ,000
CV6 ,118 223 ,000 ,932 223 ,000
Cv7 132 223 ,000 ,937 223 ,000
Cv8 ,133 223 ,000 ,937 223 ,000
CVv9 134 223 ,000 ,926 223 ,000
PEP1 228 223 ,000 ,854 223 ,000
PEP2 317 223 ,000 , 745 223 ,000
PEP3 260 223 ,000 ,808 223 ,000
PEP4 262 223 ,000 ,812 223 ,000
PEP5 275 223 ,000 773 223 ,000
Vi1 ,135 223 ,000 ,912 223 ,000
V2 144 223 ,000 ,914 223 ,000
V3 171 223 ,000 ,893 223 ,000
V4 ,150 223 ,000 ,920 223 ,000
V5 146 223 ,000 ,929 223 ,000
V6 146 223 ,000 ,920 223 ,000
V7 ,157 223 ,000 ,892 223 ,000
V8 ,188 223 ,000 ,897 223 ,000
V9 178 223 ,000 ,885 223 ,000
V10 163 223 ,000 ,889 223 ,000
V11 205 223 ,000 ,865 223 ,000

a. Lilliefors Significance Correction
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N Média Assimetria Kurtosis

Estatistica Estatistica | Estatistica Modelo Estatistica Modelo
padrdo padrdo
MKV1_credibilidade 223 3,56 292 ,163 -,710 ,324
MKV2_credibilidade 223 4,40 -,305 ,163 -,267 ,324
MKV3_credibilidade 223 4,72 -,369 ,163 ,146 ,324
MKV4_credibilidade 223 4,76 -,581 ,163 ,044 ,324
MKV5_valor 223 4,74 -,492 ,163 -,888 ,324
MKV6_valor 223 4,94 -, 714 ,163 -,018 ,324
MKV7_valor 223 5,41 -,920 ,163 374 ,324
MKV8_valor 223 4,79 -517 ,163 ,159 ,324
MKV9_sustentabilidade 223 5,15 -,613 ,163 -,126 ,324
MKV10_sustentabilidade 223 5,29 -,529 ,163 -,157 ,324
MKV11_sustentabilidade 223 4,91 -,486 ,163 -,181 324
MKV12_sustentabilidade 223 4,97 -,470 ,163 -,089 ,324
MKV13_utilidade 223 5,29 -,621 ,163 -,036 ,324
MKV14 _utilidade 223 5,22 -,723 ,163 ,219 ,324
MKV15_utilidade 223 5,20 -,726 ,163 ,095 ,324
MKV16_utilidade 223 5,01 -,640 ,163 ,223 ,324
MKV17_confianca 223 4,56 -,496 ,163 -,262 ,324
MKV18_confianca 223 4,27 -,149 ,163 -519 ,324
MKV19_confianca 223 4,26 -,285 ,163 -,202 ,324
IC1 223 5,52 -1,061 ,163 ,459 ,324
IC2 223 5,85 -1,257 ,163 1,130 ,324
IC3 223 5,84 -,917 ,163 -,037 ,324
IC4 223 5,86 -,949 ,163 ,126 ,324
IC5 223 5,48 -,939 ,163 271 ,324
IC6 223 5,68 -,952 ,163 ,263 ,324
Cvi 223 4,68 -,443 ,163 -,591 ,324
CV2 223 3,36 ,327 ,163 -,998 ,324
Cv3 223 3,58 171 ,163 -1,035 ,324
Cv4 223 3,81 ,076 ,163 -,871 ,324
CV5 223 4,08 -,028 ,163 -1,097 ,324
CV6 223 4,07 -,090 ,163 -1,016 ,324
Cv7 223 4,14 -,100 ,163 -,820 ,324
Cvs 223 4,24 -,205 ,163 -,819 ,324
CV9 223 4,42 -,227 ,163 -,917 ,324
PEP1 223 5,56 -, 757 ,163 -,057 ,324
PEP2 223 6,03 -1,427 ,163 1,666 ,324
PEP3 223 5,77 -1,120 ,163 ,816 ,324
PEP4 223 5,86 -1,050 ,163 476 ,324
PEP5 223 5,96 -1,386 ,163 1,593 ,324
V1 223 4,88 -,436 ,163 -,334 ,324
V2 223 4,89 -,529 ,163 -,186 ,324
V3 223 5,14 -,733 ,163 -,095 ,324
V4 223 4,43 -,407 ,163 -,812 ,324
V5 223 4,55 -,371 ,163 -,743 ,324
V6 223 4,71 -,486 ,163 -,438 ,324
V7 223 4,87 -,547 ,163 -, 750 ,324
V8 223 3,37 ,355 ,163 -1,059 ,324
V9 223 3,15 ,452 ,163 -,944 ,324
V10 223 5,12 -, 758 ,163 -,061 ,324
V11 223 3,06 ,501 ,163 -,989 ,324
N valido (de lista) 223
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2 3 4 5 6 7
Toleranci Toleranci Toleranci Toleranci Toleranci Toleranci Toleranci Toleranci Toleranci
a VIF a VIF a VIF a VIF a VIF a VIF a VIF a VIF a VIF
Credibilidade (1) - - ,520 1,92 ,546 1,83 ,521 1,92 ,593 1,69 ,520 1,92 ,553 1,81 ,520 1,92 521 1,92
valor (2) 2,2 2,2 23 23 21 23 23 2,2
442 - - ,453 418 418 467 429 418 1439
6 1 9 9 4 3 9 8
Sustentabilidad 3,5 34 2,7 35 37 37 37 37
e(d) ,282 ,291 - - 1369 285 ,269 270 ,268 ,268
5 4 1 1 1 1 3 3
Utilidade (4) 28 29 2,1 29 29 29 2,8 3,0
,349 ,334 ,460 - - ,344 ,335 ,336 ,348 ,334
7 9 7 0 9 8 7 0
Confianca (5) 22 29 2,7 2,8 29 2,8 2,8 2,6
447 ,343 ,364 ,354 - - 342 ,353 ,351 ,383
4 1 5 3 2 4 5 1
" 15 17 19 19 19 19 15 19
Intengéo (6)
,658 571 ,513 ,512 ,510 - - 512 ,637 517
2 5 5 5 6 5 7 3
Ceticismo (7) 11 13 13 13 13 13 13 12
,853 742 728 728 ,745 726 - - 127 787
7 5 7 7 4 8 8 7
Eficécia (8) 22 17 17 16 17 13 17 17
442 576 575 ,600 ,589 717 578 - - 579
6 4 4 7 0 9 3 3
Valor 35 16 17 17 15 17 16 17
Percebido (9) 282 ,600 571 571 638 578 621 575 - -
5 7 5 5 7 3 1 4




