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RESUMO

O COMPORTAMENTO DE CONSUMO E A CONSCIENCIA AMBIENTAL DO
CONSUMIDOR NO CONTEXTO BEAUTY CARE

AUTORA: Vanessa Almeida da Silva
ORIENTADORA: Flavia Luciane Scherer

Este estudo desenvolve o tema sobre comportamento do consumidor com enfoque na
consciéncia ambiental de produtos relacionados aos cuidados com a higiene pessoal, saude e
beleza, denominados nesse estudo de beauty care, pois tém crescido o nimero de individuos
que consideram as questdes ambientais e procuram produtos eco-amigaveis. A inser¢do do
construto que mensura a consciéncia ambiental se da devido as constatacdes, a partir da
percepcao dos consumidores sobre o impacto de seus comportamentos de compra, fortemente
associados aos problemas ambientais, o uso de praticas sustentaveis pelas organizacfes em
Seus processos, a preocupacdo com 0 meio ambiente e a disseminacdo do conceito de
sustentabilidade. Atualmente, torna-se expressivo apresentar uma pesquisa com levantamento
de dados sobre os consumidores e seus comportamentos de consumo, considerando as suas
atitudes e crencas frente a aquisicdo, resisténcia ou mesmo a rejeicao de alguns produtos,
necessitando ponderar os atributos que podem influenciar o comportamento de compra e
decisdo de consumo. O objetivo desse estudo é desenvolver e testar um modelo tedrico que
relacione atitudes, normas subjetivas, controle de comportamento percebido e a consciéncia
ambiental, com a intencdo e o comportamento de consumo de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos correspondentes ao contexto beauty care. Para tanto, foram revisados
temas relativos ao marketing e sua interligagdo com sustentabilidade e inovagdo, o
comportamento do consumidor, a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) e a consciéncia
ambiental. Realizou-se uma pesquisa descritiva, de natureza qualitativa e quantitativa em
diferentes fases. Aplicou-se uma survey como procedimento para coleta de dados, a uma
amostra de 787 questionarios validos, analisados por meio de procedimentos estatisticos, tais
como, estatistica descritiva, analise univariada e analise multivariada de dados, a qual se
utilizou da técnica de modelagem de equac@es estruturais (MEE) para testar a validade das
relagbes formuladas entre os construtos do modelo. Nos principais achados do estudo,
verificou-se que os construtos da Teoria do Comportamento Planejado ndo apresentaram
relacdes significativas a ponto de extrair resultado pertinente para compreensdo do fenémeno.
No entanto, o construto de segunda ordem, referente a consciéncia ambiental atingiu um bom
nivel preditor da intencdo e do comportamento de consumo, através do nivel de significancia
e impacto positivo na intengdo e no comportamento de compra de produtos do contexto
beauty care.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Consciéncia ambiental. Teoria do
comportamento planejado. Beauty care.






ABSTRACT

CONSUMER BEHAVIOR AND ENVIRONMENTAL AWARENESS IN THE
BEAUTY CARE CONTEXT

AUTHOR: Vanessa Almeida da Silva
ADVISOR: Flavia Luciane Scherer

This study develops the theme on consumer behavior focused on environmental awareness of
products related to health and beauty care, denominated in this study of beauty care, as they
have grown the number of individuals who consider environmental issues and seek
ecofriendly products. The insertion of the construct that measures environmental awareness is
due to the findings based on the perception of consumers about the impact of their purchasing
behaviors, strongly associated with environmental problems, the use of sustainable practices
by the organizations in their processes, the concern with the environment and the
dissemination of the concept of sustainability. At present, it is significant to present a survey
with data collection about consumers and their consumption habits, considering their attitudes
and beliefs about the acquisition, resistance or even rejection of some products, needing to
ponder the attributes that can influence the behavior purchasing decision and consumption
decision. The purpose of this study is to develop and test a theoretical model that relates
attitudes, subjective norms, control of perceived behavior and an environmental conscience,
with an intention and behavior of consumption of personal hygiene products, perfumery and
cosmetics corresponding to the context of beauty care. Topics related to marketing and its
interconnection with sustainability and innovation, consumer behavior, Planned Behavior
Theory (TPB) and environmental awareness were reviewed. A descriptive research was
carried out, of qualitative and quantitative nature in different phases. A survey was applied as
a procedure for data collection, to a sample of 787 valid questionnaires, analyzed through
statistical procedures, such as descriptive statistics, univariate analysis and multivariate data
analysis, which was used the modeling technique of Structural Equations (SEE) to test the
validity of the relations formulated between the constructs of the model. In the main findings
of the study, it was verified that the constructs of the Theory of Planned Behavior did not
present significant relations to the point of extracting pertinent result to comprehend the
phenomenon. The second order control, referring to environmental awareness, pumping
intention and intention of behavior, through the level of significance and positive impact on
intention and no behavior of purchase of products from the context of beauty care.

Key Words: Consumer behavior. Environmental awereness. Theory of planned behavior.
Beauty care.
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1 INTRODUCAO

O cenéario competitivo atual demonstra que as empresas tém buscado participacdo em
mercados globais, a fim de conquistar e principalmente manter consumidores. Tal fato
possibilita o surgimento tanto de oportunidades quanto de ameacas para os profissionais da
area de marketing, ja que ha necessidade das organizagdes estarem preparadas para competir
no mercado.

Ao mesmo tempo, o crescimento populacional, as modificacBes econémicas, 0
desenvolvimento industrial aliado & cultura do consumismo desenfreado e & mudanga na
composicdo dos materiais manipulados permitiram um aumento acelerado na producgédo de
residuos, principalmente daqueles que ndo se decompdem facilmente na natureza, gerando um
enorme excedente ndo so de residuos, mas também de problemas (ALVES, 2008).

As constatacbes demonstram uma necessidade de remodelagem na indUstria,
comeércio, servigcos e sociedade para o uso de praticas sustentaveis, de forma a recuperar e
conservar 0 meio ambiente e disseminar o conceito de sustentabilidade para os individuos de
forma geral e, principalmente, para os envolvidos no processo de producdo. Os
comportamentos pro ambientais necessitam de investimentos e maneiras de serem
incorporadas na cultura organizacional, através de politicas de incentivos, reconhecimentos e
opcdes de locais que propiciem agOes verdes. (ROBERTSON; BARLING, 2015). Tal
realidade exige das organizacGes a insercdo de variaveis sociais e ambientais em sua filosofia
e nas acOes e comportamentos dos stakeholders, tornando cada vez mais complexa a
adaptacdo das empresas ao fendbmeno da sustentabilidade (SILVA; SCHERER; PIVETTA,
2016).

Diante disso, os consumidores tém algum poder discricionario no que diz respeito ao
comportamento do consumo privado, principalmente quanto a quantidade de recursos
utilizados, os produtos comprados, a poluicdo gerada, entre outros (CLEVELAND;
KALAMAS; LAROCHE, 2012). Nao é de estranhar que a responsabilidade social das
empresas (RSE) tornou-se hoje um dos assuntos que 0s pesquisadores, instituicdes e empresas
discutem mais frequentemente (KOSZEWSKA, 2013). O estudo do comportamento do
consumidor, portanto, fornece o conhecimento basico necessario para as decisdes de sucesso
no mundo dos negdcios.

Estudos sobre como o comportamento do consumidor pode reduzir o impacto
ambiental negativo recebeu consideravelmente mais atencdo do que o comportamento do

consumidor que realiza compras de produtos que sdo comercializados como sendo
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ambientalmente responsaveis. Porém, tem crescido o nimero de clientes que consideram as
questdes ambientais e estdo comecando a procurar e comprar produtos ecofriendly ou eco-
amigaveis, por vezes, mesmo pagando mais por esses produtos (LAROCHE; BERGERON;
BARBARO-FORLEO, 2001). Por sua vez, 0os produtos eco-amigaveis possuem uma
orientacdo em seus processos voltados para a ecoinovacdo ou inovagdo de desenvolvimento
sustentavel, que permite o desenvolvimento de novos produtos, favorecendo a reducdo do
risco ambiental, poluicdo e outros impactos negativos de utilizacdo de recursos (incluindo o
uso de energia) em comparacdo com alternativas relevantes (PUJARI, 2006; KEMP;
PEARSON, 2007).

Coerente com este fendbmeno, ao longo das Ultimas décadas, as preocupacdes
relacionadas com o meio ambiente tém crescido progressivamente, a partir da constatacédo de
um mercado cada vez mais ambientalmente consciente. Os consumidores ja percebem o
impacto de seus comportamentos de compra, que sdo fortemente associados aos problemas
ambientais (LAROCHE; BERGERON; BARBARO-FORLEO, 2001). Colaborando a esse
assunto, por razGes ambientais e de negdcios, um crescimento sobre a compreensao da
consciéncia ambiental relacionada ao comportamento do consumidor é fundamental.

No presente estudo, um modelo da Theory of Planned Behavior (TPB), proposto por
Ajzen (1991), é estendido e utiliza-se de ligacOes entre antecedentes da intencdo e do
comportamento do consumidor com a inser¢cdo do construto, designado de consciéncia
ambiental. Fishbein e Ajzen (2010) apontam gque o modelo TPB pode ser previsto com a
insercdo de itens pro ambientais, a partir de atitudes, influéncias normativas e outros
contrastes situacionais considerados, que mensurem um mesmo nivel de especificidade.

A consciéncia ambiental busca mensurar o comportamento a partir de quatro fatores
(Consumidor Verde, Ativista, Defensor e Reciclador), captando atitudes multifacetadas dos
consumidores a partir de seu controle pessoal em relacéo a capacidade de afetar os resultados
ambientais (CLEVELAND, KALAMAS, LAROCHE, 2012). Na identificacdo das acOes de
individuos com um estilo de vida mais ecoldgico, uma identidade propria € composta com
preditores relevantes para um comportamento, incluindo questdes pro ambientais
(ROBERTSON; BARLING, 2015), contribuindo para identificar uma lacuna do
conhecimento a partir da aquisi¢ao de um produto orientado para a inovagéo sustentavel.

O setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, denominado nesse estudo de
contexto beauty care, tem aumentado gradualmente a orientagcdo de empresas voltadas para a

ecoinovacgdo, envolvendo preocupacBes com questdes ambientais, através da utilizacdo na



27

producdo de materiais e embalagens biodegradaveis, bem como campanhas de
conscientizagdo. Embora nesse setor ocorram estudos anteriores que examinem a gestdo,
praticas ambientais e satisfacdo dos clientes, pouca pesquisa tem focado no processo de
tomada de decisdo de clientes, na formacdo das intencdes e escolha por produtos desse
contexto (HSU; CHANG; YANSRITAKUL, 2017; CUNY; OPASWONGKARN, 2017). Para
tanto, esta tese busca apresentar evidéncias sobre o comportamento e a consciéncia ambiental
dos consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, que possuem um
enfogue na ecoinovagéo.

Ressalta-se que o estudo se restringe a abordagem do consumidor, como um dos atores
do processo de construgdo da relacdo de troca ambientalmente favoravel, embora se
reconheca o papel das empresas no processo. A avaliacdo do comportamento do consumidor
contribui como uma rota para o alcance da vantagem competitiva sustentavel por parte das
empresas (KOSZEWSKA, 2013; LAROCHE; BERGERON; BARBARO-FORLEO, 2001;
WU; CHEN, 2014), ampliando o conhecimento e auxiliando na competitividade das

organizacoes.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A partir de 1970, com o desenvolvimento acelerado da economia mundial, varios
movimentos ecoldgicos foram criados devido as preocupacdes com o meio ambiente,
resultado da deterioracdo da qualidade do ambiente natural. Esses movimentos apontavam
para a consciéncia ambiental e um senso de ética do publico, com intuito de modificar os
comportamentos e principalmente os padrdes de consumo (KOSZEWSKA, 2013; ROMEIRO,
2006).

Atualmente, o comportamento do consumidor é entendido como algo mais do que a
aquisicdo através do intercambio econémico, ja que inclui consumo e descarte do produto. O
foco na aquisi¢do dos usuarios finais, consumo e descarte de produtos, servicos e experiéncias
tem beneficiado muito conhecimento vinculado ao campo do comportamento do consumidor,
a fim de desenvolver descobertas dos recursos humanos em dimensdes que se relacionam com
a aquisicao do usuério final, o consumo, as opcOes de disposi¢éo e fatores que os influenciam
(MACINNIS; FOLKES, 2010).

Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009) destacam que as inquietagcbes por posturas

socialmente corretas estardo cada vez mais presentes entre os temas do campo da
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Administracdo. Romeiro (2006) contribui alegando que os estudos sobre o consumo
ambientalmente favoravel se inserem em um cenario controverso que busca a consolidacao a
partir de um segmento de consumidores comprometidos com decisdes favoraveis ao ambiente
(consumidor verde). Além disso, organizacdes disseminadoras de ideias e comportamentos
em prol do ambiente, bem como politicas governamentais que acelerem esse pProcesso
(OECD, 2005) também comp®&em este espectro.

Em contribuicdo Capra (2002) aponta para uma reflexdo sobre o0 movimento ecoldgico
ao considerar que os aumentos continuos do consumo material, acrescido de problema de
valores e vontade politica, apresentam-se como 0s maiores entraves para a sustentabilidade.
Para tanto, a insercdo de uma eco-alfabetizacdo de politicos, gestores e profissionais em geral
tornam-se condicao sine qua non para o desenvolvimento de tecnologias e institui¢des sociais
em prol da constituicdo de uma sociedade sustentavel.

Colaborando para a sustentabilidade encontra-se a tematica inovagdo, que se constitui,
grande parte, de qualquer solugdo possivel para uma gama de questdes ambientais, tais como,
produtos mais limpos, processos mais eficientes, tecnologias alternativas, novos servigos e
inovacOes sistémicas (BESSANT; TIDD, 2009). Em tais constatacdes inserem-se estudos
sobre o comportamento do consumidor envolvido no dominio ou inovacdo especifica da
categoria produto, refletindo a tendéncia para conhecer e adotar inovacdes (novos produtos)
dentro de um dominio especifico de interesse (GOLDSMITH; HOFACKER, 1991), no caso
desse estudo, no dominio especifico de produtos do conjunto beauty care.

Diante disso, a investigacdo dos fatores subjacentes que levam as intencdes dos
consumidores, considerando as atitudes, 0s componentes sociais e controle de
comportamento, bem como a mensuragdo de consciéncia ambiental, a partir de quatro
posicionamentos (Consumidor Verde, Ativista, Defensor e Reciclador), podera vir a fornecer
uma visdo mais aprofundada do processo de tomada de decisdo, contribuindo assim para uma
melhor compreensdo do comportamento dos consumidores, que Sdo essenciais para O
desenvolvimento de estratégias de marketing de produtos ambientalmente favoraveis.

Com base no exposto, foi definido o seguinte problema de pesquisa: Como as atitudes,
normas sociais, controle de comportamento percebido e consciéncia ambiental impactam o

comportamento de consumo de produtos do contexto beauty care?
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1.2 OBJETIVOS

Com o intuito de responder a problematica, tem-se neste item o objetivo geral e 0s

objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver e testar um modelo tedrico que relacione atitudes, normas subjetivas,
controle de comportamento percebido e a consciéncia ambiental, com a intencdo e o
comportamento de consumo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos

correspondentes ao contexto beauty care.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Investigar a relacdo existente entre atitudes com a intencdo e o comportamento de
consumo de produtos do contexto beauty care no modelo proposto;

b) Identificar a relacdo existente entre normas subjetivas com a intencdo e o
comportamento de consumo de produtos do modelo;

c) Verificar a relacdo existente entre controle do comportamento percebido com a
intencdo e 0 comportamento de consumo dos produtos citados no modelo proposto;

d) Determinar e mensurar a consciéncia ambiental dos consumidores em quatro fatores
(Consumidor Verde, Ativista, Defensor e Reciclador) a partir de situacdes

experenciadas.

1.3 JUSTIFICATIVA

Dentre as questdes ambientais mais preocupantes e discutidas na atualidade estdo os
residuos e principalmente comportamento consumista da sociedade atual (ALVES, 2008;
MORESCHI, 2013). Nos tempos atuais ndo ha justificativa para que frascos de xampu, tubos
de cremes dentais, entre outras embalagens, demorem mais tempo para se degradarem do que
os contetdos que havia dentro delas. Deste modo, politicas empresariais através da utilizacdo
de materiais biodegradaveis, por exemplo, precisam ser repensadas para um sistema industrial
sustentdvel (MCDONOUGH; BRAUNGART, 1998).
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Capra (2002) defende que um conjunto de recursos ciclicos dentro de um sistema
(produtos e residuos) favorece a sociedade, possibilitando que se criem produtos duraveis,
com um uso minimo de energia e materiais. O movimento do desenvolvimento sustentavel
fundamenta-se na percepcéo de que ultrapassar a capacidade de carga do planeta implica em
catastrofes sociais e ambientais e sdo varios os indicios de que os limites admissiveis j& foram
ultrapassados (BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009).

Os consumidores tém crescido poderosamente e suficientemente para exigir e receber,
novos produtos e servicos que atendam ndo sé as suas preferéncias de longa data relativas aos
precos, estilos e qualidade, mas também critérios sociais e ambientais (KOSZEWSKA, 2013).
Grande parte do conhecimento sobre o comportamento socialmente responsavel do
consumidor que foi acumulada até hoje é baseada em estudos sobre paises desenvolvidos
(REINHARDT, 1999), principalmente os que conduzem em movimentos de consumidores
éticos, como o movimento do comércio justo no Reino Unido e nos Estados Unidos da
América (EUA).

As tendéncias de varejo, apontadas pela pesquisa conduzida pelo The Future
Laboratory, de 2016, aponta o surgimento de um novo consumidor caracterizado por usufruir
de tecnologias para buscar mais informacOes, identificar produtos de empresas mais
transparentes e apresentar mais consciéncia sobre o impacto de seu comportamento,
levantando amplo questionamento sobre a sustentabilidade do consumo contemporéaneo. Tal
pesquisa ainda apresenta uma geracdo de consumidores que ja nasce com perfil ativista. O
ativismo coletivo estd ajudando os consumidores a combater as crises ambientais globais e
representam um determinante para a motivacdo e decisdo de compras serem arraigadas em
principios eticos, ambientais e para 0 bem da sociedade. Esses consumidores mensuram as
escolhas por suas marcas favoritas baseadas no quanto auxiliam na sua capacidade de
expressdo e compartilhamento de seus mesmos valores (THE FUTURE LABORATORY,
2016).

Diante da literatura existente, algumas discrepancias de posicionamento entre atitudes
e comportamentos ambientais sdo percebidas, pois para muitos consumidores as atitudes
ambientais sdo complexas e devem estar adequadas num contexto especifico, ou seja, a
preocupacdo ambiental € uma condicdo necessaria, mas insuficiente para a promulgacdo de
comportamentos pro ambientais. Portanto, o0 senso de credos verdes ndo se traduz em acdes
verdes por parte dos consumidores (CLEVELAND; KALAMAS; LAROCHE, 2012).
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O modelo da Theory of Planned Behavior (TPB) é aplicado nesse estudo,
proporcionando investigar os efeitos da consciéncia ambiental na aquisicdo de um produto
orientado para a inovacao sustentavel, sobre as ligacGes entre antecedentes da intencédo e
intencdo como uma analise adicional do comportamento (AJZEN, 1991). A teoria também
estd sendo cada vez mais utilizada como uma estrutura para a conducdo de intervencdes de
mudanca de comportamento (STEINMETZ et al., 2016). Pesquisas anteriores, no setor
hoteleiro, por exemplo, indicam que clientes ecologicamente conscientes, que frequentemente
praticam atividades ambientalmente favoraveis em suas vidas cotidianas sdo mais propensos a
se envolverem em comportamentos de compra eco-amigaveis (HAN; HSU; SHEU, 2010;
WU; CHEN, 2014).

Assim, torna-se relevante verificar os diversos posicionamentos dos consumidores de
produtos do contexto beauty care e sua inser¢cdo em diferentes mercados, ja que pouca
evidéncia empirica tem sido recolhida sobre os paises onde os movimentos de consumidores
éticos estdo em fase incipiente, como o Brasil. Pesquisadores sobre o tema relativo ao
comportamento do consumidor tém se interessado gradativamente em testar suas medidas e
teorias em um contexto internacional (WONG; RINDFLEISCH; BURROUGHS, 2003), pois
a evolucdo sobre o avanco da teoria e da pratica do marketing deve salientar questdes
importantes, como por exemplo, 0 comportamento de compra do consumidor, que é bastante
influenciado por diferentes condi¢des socioculturais e sistemas politico legal e econémico,
predominantes em cada pais (DOUGLAS; CRAIG, 1992).

O setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) apresenta uma
caracteristica singular no Brasil, pois o conjunto de itens é considerado indispensavel para a
salde, bem-estar e qualidade de vida. Para o consumidor, higiene representa prevencéo e
transcende a questdo de beleza e cuidados cosméticos. No que tange a questdo econdmica, nos
anos de 2015 e 2016, o setor sofreu impacto no seu crescimento, devido ao aumento de carga
tributéria, crise econdmica, desemprego e queda de renda do consumidor, direcionando a uma
sensibilidade aos precos dos produtos. Apesar do aspecto negativo dos ultimos anos, o Brasil
é composto pelo quarto mercado consumidor mundial (ABIHPEC, 2017).

Em relacdo aos componentes da populacdo desse estudo, partiu-se da premissa original
da pesquisa de Cleveland, Kalamas e Laroche (2012) aplicado nos arredores de uma
Universidade do Canada, com entrevistados de niveis relativamente altos de titulacao
académica, buscando a possibilidade de padrdes de resposta socialmente desejaveis. Nesse
sentido, a populagdo foi direcionada a pds-graduandos lato ou stricto sensu dos cursos de
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Administracdo, Ciéncias Econémicas e Ciéncias Contébeis e suas variagfes de Instituicoes
publicas e privadas brasileiras.

Identificar o comportamento existente e perceptivelmente influente na atividade
mercadologica e a busca por uma resposta para a inquietacdo por posturas socialmente
corretas, ambientalmente sustentiveis e economicamente Vviaveis que procuram agregar a
adocdo de um comportamento de consumo consciente sdo fatores que demonstram a
relevancia desse estudo. Para tanto, a verificacdo de acdes cotidianas, pode facilitar a
explicacdo pela intencao de selecionar produtos orientados pela ecoinovacéo.

Além disso, a validacdo de escalas propostas em diferentes paises tem sido altamente
desejavel em Ciéncias Sociais e comportamentais. E crucial para o comportamento do
consumidor como uma disciplina académica que os modelos desenvolvidos em um pais
possam ser estendidos para outros (STEENKAMP; BAUMGARTNER, 1998). Nessa
perspectiva, esta pesquisa busca testar um modelo tedrico, a fim de verificar sua

aplicabilidade para a realidade brasileira.

1.4 ESTRUTURA DA TESE

O presente estudo é composto de sete capitulos desenvolvidos, tais como, introducéo,
referencial tedrico, modelo tedrico e hipoteses da pesquisa, procedimentos metodolégicos,
analise dos resultados, discussdo e contribuicdes, consideracBes finais e implicagcdes, bem
como referéncias consultadas. A Figura 1 apresenta de forma resumida os principais itens

estruturais da pesquisa realizada.



33

Figura 1 — Itens estruturais da tese

Marketing: - Contribui¢des da Teoria do
adigmas e o effo e no O consumidor ¢ o seu Comportamento Planejado (7PB) Consciéncia ambiental dos
- consumidor b comportamento para compreensdo do consumidores

comportamento do consumidor

Etapa 1: Exploratoria e abordagem qualitativa Etapa 2: Descritiva e abordagem quantitativa

Coleta: Dados secundarios da Associagdo Brasileira da Industria de Coleta em dados: método survey com aplicagio de questiondrios
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), Agéncia ao0s pos graduandos alvo do estudo.

Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI), Ministério do

Desenvolvimento Industria e Comércio Exterior (MDIC) e sifes Analise dos dados: estatistica descritiva, univariada. Utilizacéo da
empresariais. ferramenta de modelagem de equacdes estruturais aos dados
Andlise dos dados: andlise documental multivariados.

Fonte: Desenvolvido pela autora






2 MARKETING: PARADIGMAS E O ENFOQUE NO CONSUMIDOR

A atividade de marketing, em sua definicdo conceitual, considera que o caminho para
atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para
integrar as atividades de marketing, alcangando, dessa forma, as necessidades e desejos dos
mercados-alvos. A principal meta do marketing é fazer com que o produto ou servico seja
adequado aos clientes de maneira a vender-se por si mesmo, através do conhecimento e
compreensdo do cliente (KOTLER, 2007).

No final da década de 1950, algumas empresas perceberam que venderiam mais ao
produzir somente produtos que compreendessem de antemédo 0 que os consumidores iriam
comprar, partindo para a decisdo de produzir apenas esses produtos, tornando as necessidades
e desejos do consumidor o foco principal da empresa (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Mais
recentemente, existe uma extensdo da orientacdo para o0 marketing que se apoia em principios
e pressupostos sobre os clientes, conhecida como marketing voltado para o valor e pode ser
definida como uma filosofia empresarial voltada para o desenvolvimento e entrega de valor
superior para os clientes, que funciona como meio de alcancar 0s objetivos da organizacdo
(CHURCHILL JR.; PETER, 2000).

Esta orientagcdo do marketing, conforme Gummesson (2005) desloca o eixo
empresarial para o foco da compreensdo de necessidades e desejos do consumidor,
possibilitando as empresas ser mais bem sucedidas caso levem em consideracdo o perfil do
publico consumidor. Para Hooley et al. (2005), o desafio do marketing é construir
simultaneamente uma orientacdo voltada ao cliente da organizacdo (cultura), elaborar
propostas de valor e posicionamento competitivo (estratégia) e desenvolver planos detalhados
de acdo de marketing (tatica).

O campo de marketing, portanto, seguidamente € atualizado na medida em que estudos
tracam o caminho evolutivo dos paradigmas que o influenciam. As mudancas no paradigma
do marketing s&o significativas, mas elas estdo ocorrendo em um momento de ainda maior
mudanga no limite e fundamentos do campo de marketing. Achrol e Kotler (2012) afirmam
gue é frequentemente til realizar uma revisdo sistematica sobre o marketing, a fim de
organizar a evolucédo de registros a partir de dados empiricos e tedricos em uma codificacdo
que consolide itens importantes ja visualizados e 0s que ainda precisam ser descobertos.

Nesse contexto, 0 Quadro 01 contrasta principais pressupostos definidos como de
paradigma usual de comercializacdo, bem como a forma como estes sdo transformados para

um paradigma emergente.
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Quadro 01 — Principais premissas dos paradigmas de marketing usual versus emergentes

Paradigma usual
Satisfacdo do consumidor
Psicologia cognitiva de comportamento

Produtos como "servigos prestados"

Fabricacdo em grande escala por fabricantes de
contrato (fase um redes); duas redes de inovacdo em
fase precoce

Tecnologias dominantes: a digitalizacdo e sistemas de
controlada por computador
Gestdo de coordenagdo
marketing,

produgdo, R & D e de pessoal na empresa
Competéncia essencial: recursos idiossincraticos,
geralmente tecnologia

interna  das financas,

Prioridades de gestdo: crescimento, estilo de vida dos
clientes, foco na classe média e alta como mercados de
alto valor

Diade como unidade de analise; teorias de controle
hierdrquico, poder e dependéncia; marketing de

relacionamento no inicio, normas sociais de
comportamento
A responsabilidade social corporativa (reativa,

adaptativa)
Politicas publicas: capitalismo laissez-faire

Fonte: Adaptado de Achrol e Kotler (2012).

Paradigma emergente
Sensacdes de consumo e tomada de deciséo.
Neurofisiologia do comportamento do consumidor e
experiéncias sensoriais.
Produtos e servi¢os como experiéncias sensoriais.
Fabricacédo em pequena escala distribuida em redes
de producdo-consumo. Produtos construidos rede
por rede. Cliente participando da cocriacdo e
coproducdo (fase trés redes).

Tecnologias dominantes: biotecnologia,
nanotecnologia.
Gestdo como atendimento ao cliente e

desenvolvimento de rede inter organizacional
coordenacdo das financas, inovacéo e producéo.
Competéncia  central:  firma focada na
comercializagéo; Redes relacionais em
solidariedade, sinergia e mutualidade.

Prioridades de gestdo: marketing sustentavel, o
crescimento da classe média baixa e mercados de
base da piramide.

Redes de multinivel como unidades de analise;
redes de baixo para cima; gestdo relacional de bens
comuns econdmicos e ecoldgicos; engajamento
social (proativo).

Estratégias corporativas proativas em ecologia e
desenvolvimento.

A politica publica: o capitalismo regulado
(regulacdo incorporada, a auto-regulagéo);
capitalismo consciente, consciéncia capitalista, o
capitalismo social.

O paradigma considerado usual pelos autores Achrol e Kotler (2012) parte de uma

verificacdo de um numero de correntes da literatura, algumas duradouras e outras mais
recentes. A partir da analise dos paradigmas emergentes dois temas se destacam: a
sustentabilidade e a inovagé&o.

Em termos de sustentabilidade, para Shrivastava (1995), a inser¢cdo do tema no
contexto das organizagcfes representa uma mudanga de posicionamento em um principio
central da Administracdo, a mudanca do foco econémico para o ecoldgico. A questdo da
sustentabilidade, que no primeiro momento preocupava apenas aos setores industrial e
agricola, passa a ganhar importdncia nos demais setores. Os ultrapassados modelos
organizacionais, com foco na racionalizagcdo dos sistemas de trabalho, ou com estruturas

burocraticas e hierarquizadas, ja nao correspondem as necessidades sistémicas de
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flexibilizac&o, inovacéo e eficiéncia coletiva. Novas arquiteturas organizacionais surgem em
resposta as exigéncias de tais demandas (RATTNER, 1999).

Por conseguinte, empresas gque seguem 0s principios da sustentabilidade sdo vistas
pelo publico consumidor de forma diferenciada, servindo como vantagem de melhoria de
imagem no mercado, 0 que estéa se tornando a cada dia mais concreto devido ao aumento da
consciéncia ambiental dos consumidores (DIAS; ZAVAGLIA; CASSAR, 2003). Kotler
(2007) afirma que cada vez mais as pessoas desejam informacdes sobre o historico das
empresas na area de responsabilidade social e ambiental para decidir de quais empresas
devem comprar, em quais devem investir e para quais devem trabalhar.

Nos estudos de administracio com enfoque em sustentabilidade predominam
tentativas de analisar as organizacdes sob a Otica das principais perspectivas ambientalistas, a
fim de prescrever processos e praticas que correspondam com a sustentabilidade ecoambiental
(GLADWIN; KENNELLY; KRAUSE, 1995; SHRIVASTAVA, 1995).

De acordo com Schenini (2005), as acBes empresariais consideradas sustentaveis estao
adequadas a legislacdo ambiental, possuem programas de responsabilidade social e utilizam
tecnologias limpas gerenciais e operacionais. O conceito de sustentabilidade, de acordo com
Romeiro (2006), emerge de um contexto controverso entre as relagfes de crescimento
econdmico e meio ambiente, porém prop&e uma conciliacdo a partir da verificacdo de que o
progresso e crescimento econdmico sdo condi¢cdes necessarias, mas ndo suficientes para
eliminar a pobreza e desigualdades sociais.

Para Almeida (2002), as organizacgdes sustentaveis sao definidas como sendo aquelas
que baseiam suas praticas e premissas gerenciais de modo a atender os critérios de serem
economicamente viaveis, mantendo competitividade no mercado, atendendo prioritariamente
0s conceitos de ética, responsabilidade social, transparéncia e governanga corporativa.
Empenhadas em formular propostas de gestdo que sejam condizentes com 0s objetivos do
desenvolvimento sustentavel, as organizagdes buscam novos modelos de gestdo que procuram
“reduzir a quantidade de materiais ¢ energia por bem ou servigo produzido, substituir insumos
obtidos de recursos naturais nao renovaveis por insumos provenientes de recursos renovaveis
e eliminar substincias toxicas, entre outras providéncias” (BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009,
p.73).

De acordo com Rosen (2001), séo trés as razGes que motivam as empresas a adotar
medidas com vistas a melhorar a sua performance ambiental: 1) o regime regulatorio

internacional estd mudando em direcdo a exigéncias crescentes relacionadas a protecdo
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ambiental; 2) o mercado estd mudando, tanto com relacdo aos fatores quanto aos produtos; e
3) o conhecimento estd mudando, com amplas descobertas e publicidade sobre as causas e
consequéncias dos danos ambientais.

A tendéncia de preservacdo ambiental e ecoldgica por parte das organizacGes deve
continuar de forma permanente e definitiva; os resultados econdmicos passam a depender
cada vez mais de decisbes empresariais que levem em conta que: ndo ha conflito entre
lucratividade e a questdo ambiental; o movimento ambientalista cresce em escala mundial;
clientes e comunidade em geral passam a valorizar cada vez mais a protecdo do meio
ambiente; a demanda e, portanto, o faturamento das empresas passa a sofrer cada vez mais
pressdes e a depender diretamente do comportamento de consumidores que enfatizam suas
preferéncias por produtos e organizacdes ecologicamente corretos (TACHIZAWA, 2007).

Além disso, ao implantar estratégias sustentaveis, como controle de poluicdo, uso de
energias limpas e novas tecnologias, as organizagdes melhoram sua imagem publica,
enquanto a alta administracdo da empresa torna-se mais proativa em seus esfor¢cos ambientais,
e 0s seus sistemas de valores pessoais refletem niveis mais elevados de preocupacao
ambiental (ANDERSSON; BATEMAN, 2000; DUTTON; ASHFORD, 1993).

Todo esse processo de ambientalizagdo do setor empresarial, incentivado pela
emergéncia das preocupacdes com a sustentabilidade, impulsionou a necessidade da
conscientizacdo da corresponsabilidade de todos os atores envolvidos, que seus
comportamentos individuais e praticas cotidianas acabam por interferir na gestdo das
organizacgdes e na busca por padrdes que se mostrem mais sustentaveis (SILVA et al, 2015).
Isso demonstra que a cada dia mais as questdes relacionadas a sustentabilidade e a gestdo
afetam a forma como os publicos - consumidores, acionista e demais stakeholders - percebem
uma organizacao, o que acaba por afetar seus resultados.

No que tange a inovacéo, o interesse existente no campo de marketing encontra-se em
ascensdo entre academia e profissionais, principalmente no que se refere ao desenvolvimento
de novos produtos ou processos de adogdo dos consumidores. A literatura de marketing tem
mostrado que a adocdo da inovacdo é determinada principalmente por fatores relacionados
aos beneficios ou valores de uma inovacdo (DEWAR; DUTTON, 1986; GATIGNON;
ROBERTSON, 1989).

Scherer e Carlomagno (2009) corroboram afirmando que a inovacao ndo deve ser vista
apenas como o desenvolvimento de um novo produto, ela pode estar vinculada a novos

modelos de negdcio, mercados e servicos, a novas formas de gestdo, ao desenvolvimento de
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uma marca, a criacdo de plataformas tecnoldgicas e, até mesmo, a formacdo de canais de
distribuicéo.

Ao verificar o quadro geral da inovacdo no Brasil, Arruda, Velmulm e Hollanda
(2006), citam que mudancas institucionais vém sendo realizadas no pais nos ultimos anos, e
por isso devem ser avaliadas sob o ponto de vista do campo da inovacéo, a fim de identificar
as razBes das inegaveis dificuldades enfrentadas para dar um salto de qualidade na formulacéo
e execucao das politicas publicas de estimulo as empresas.

A partir de 2008, uma crise mundial foi instaurada, representando uma baixa da
economia internacional e o Brasil pode posicionar-se em areas como as de alta tecnologia, de
alimentos e principalmente aquelas areas onde o pais tem utilizado o design e a inovagéo
como centro do seu conteddo. Contudo, verificou-se que ha uma mudanca significativa no
conceito do Brasil no exterior. No passado, Made in Brazil era considerado um negdcio
barato, de baixa tecnologia, sem muita expressao, porém este cenario parece estar
diferenciando-se, devido a estratégia da Agéncia Brasileira de Promoc¢do de Exportacdes e
Investimentos (Apex-Brasil) de fortalecer a imagem comercial do pais por meio de criacdo de
marca, participacdo em seminarios, feiras internacionais e criacdo de catalogos (APEX-
BRASIL, 2012). De tal modo, a inovacao prevé especificamente a vitalidade das empresas,
maior indice de desempenho de precos para 0s consumidores e uma oportunidade muito
necessaria para diferenciar de concorrentes (FUSCO, 1994).

A adocdo e difusdo da inovacdo dependem de caracteristicas de inovacédo, natureza de
possiveis adotantes e processo de comunicacdo. Como restri¢do, a inovacdo é apontada como
a mais importante contribuicdo para a degradacdo do meio ambiente, devido a associagdo com
0 crescimento econdmico e do consumo. Nesse sentido, tém-se uma tipologia das diferentes
maneiras pelas quais a inovagdo pode contribuir para a sustentabilidade, seja através do
desenvolvimento de tecnologias alternativas em aplicacOes existentes, de coevolugdo de
novos sistemas sociotécnicos, melhorias incrementais no desempenho e qualidade de produtos
e servicos existentes ou criacdo de novos nichos de produtos e servigos (BESSANT; TIDD,
2009).

As inovagOes de produtos podem ajudar a manter o crescimento de uma empresa
(protegendo assim os interesses dos investidores, funcionarios e demais interessados),
reduzindo o risco de mercado, aumentando o valor de mercado das acfes da empresa, bem
como a competitividade (COSTA; JONGEN, 2006). De acordo com Michaut (2004), os
novos produtos sdo vitais para a sustentabilidade nos mercados de hoje.
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Em contribuicdo, frequentemente, ha evidéncias que relatam iniciativas tomadas por
varias empresas para desenvolver e comercializar novos produtos que tratam de questdes
ambientais, evidenciando o sucesso de mercado e/ou insuficiéncia de produtos verdes
(OTTMAN, 1998). A ecoinovacdo ou inovacao de desenvolvimento sustentavel, com especial
referéncia ao desenvolvimento de novos produtos, surge advinda geralmente de incentivo de
politicas publicas ou uma orientacdo para o mercado (PUJARI, 2006). De acordo com Kemp
e Pearson (2007, p. 7) a definicdo de ecoinovacéo

¢ a producéo, assimilacdo e explora¢do de um produto, processo de producdo, de
servigos ou de gestdo ou método de negdcio que € novo para a organizagdo (em
desenvolvimento ou adotado) e que resulta, ao longo seu ciclo de vida, em uma

reducdo do risco ambiental, poluicdo e outro impacto negativo de utilizacdo de
recursos (incluindo o uso de energia) em comparacdo com alternativas relevantes.

Como lacuna de conhecimento verifica-se a importancia de investigar os fatores que
influenciam um maior desempenho de mercado de novos produtos, pois é longe de ser certo
se esses produtos tém alcancado algum sucesso de mercado (PUJARI, 2006). Recentes
pesquisas tém feito contribuicdes académicas significativas em melhorar o conhecimento na
area, mas o foco tem sido a nivel corporativo e estratégia de negdcios, comumente
denominado como ambientalismo empresarial (ANGELL; KLASSEN, 1999; BANERJEE;
IYER; KASHYAP, 2003; CHRISTMANN, 2000; HENRIQUES; SADORSKY, 1999;
SHARMA, 2000; SHARMA; VREDENBURG, 1998).

Destaca-se que a inovacdo disruptiva (a energia edlica, carro hibrido, por exemplo)
para o desenvolvimento de novos produtos voltados para a sustentabilidade € pouco retratada.
A maior parte da inovacédo sustentavel de novos produtos diz respeito a inovacdo incremental
ou evolucionaria, tais como, produtos remanufaturados, de conteudo reciclado, roupas a base
de algod&o organico, tintas a base de agua, entre outros (PUJARI, 2006).

Nas Ultimas decadas o modelo de crescimento econémico manteve a logica dominante
da corporagdo, através da aceleracdo de mercados e corporagdes, bem como a influéncia sobre
0 consumo excessivo, ja que o processo fundamental no marketing é o consumo (ACHROL;
KOTLER, 2012). No entanto, Fuller (1999) afirma que a sociedade e o campo de marketing
estdo prestes a uma transi¢cdo fundamental, com foco na comercializacéo sustentavel, devido a
uma mudanca de paradigma voltado para 0 meio ambiente. As preocupacfes permitem uma
reflexdo sobre o nivel de consumo atual de uma sociedade, a partir da visualizacdo de que 0s

recursos sdo finitos e o que isso acarretara para o futuro de proximas geragoes.
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2.1 O CONSUMIDOR E SEU COMPORTAMENTO

Os consumidores finais sdo um segmento de mercado chave, principalmente para
gestores que lidam em mercados em diferentes contextos, ja que a efetiva implementacdo da
estratégia de marketing planejada é a chave para ligar os esforcos de marketing com o
desempenho da empresa (MORGAN; VORHIES; KATSIKEAS, 2003). Os consumidores
desempenham um papel essencial para o sucesso de um novo produto ao legitima-lo a outros
consumidores (HUOTILAINEN; PIRTTILA-BACKMAN; TUORILA, 2006).

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem que o comportamento do consumidor atua
sobre as decisbes de compras de consumidores, tanto de bens e servigos, desenvolvendo uma
atividade mental e fisica realizada por consumidores domésticos e comerciais, resultando em
acOes de comprar, pagar e usar produtos. Em contribuicdo, Solomon (2002) afirma que o
comportamento do consumidor € um processo continuo de selecionar, comprar, utilizar ou
dispor de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos
de individuos ou grupos. Tais aspectos que compdem este processo influenciam o consumidor
em todos 0s momentos da compra (antes, durante e depois).

O campo académico do comportamento do consumidor tem sido associado com a
disciplina de marketing (KERNAN, 1995). De fato, o crescimento no estudo do
comportamento do consumidor foi impulsionado em 1950 por um conjunto de estudos
encomendados sobre o estado da educacdo empresarial.

De acordo com Macinnis e Folkes (2010) a academia hoje reconhece o
comportamento do consumidor como um subcampo que tem legitimidade académica no
campo do marketing. Um ponto de vista inquietante e, talvez, a visdo de que alguns
académicos encontram é que marketing ¢ uma funcéo dentro de uma empresa, cujo objetivo é
a maximizacédo de lucros. Porém, essa visdo limitada sugere que a pesquisa de marketing (e,
consequentemente, ao consumidor) deva enfatizar os problemas dos comerciantes e propor
solugdes viaveis que maximizam a eficiéncia e a eficacia desta fungéo.

No entanto, uma visdo diferente sustenta que o marketing é uma instituicdo social que
atua no contexto de outras instituicbes - consumidores, formuladores de politicas e da
sociedade. De acordo com esta perspectiva, uma abordagem académica para o marketing (e
comportamento do consumidor) significa compreender as for¢as de interacdo que influenciam
e sdo influenciados por esta instituicdo (MACINNIS; FOLKES, 2010).
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Para compreensao do escopo dessa tese, ressalta-se que toda a experiéncia de consumo
de produto de higiene pessoal, beleza e cosméticos envolve esse complexo processo,
iniciando-se desde a intencdo de compra até a implementacdo da compra e 0 comportamento
pos-consumo. De fato, para Blackwell, Miniard e Engel (2005) o processo decisorio do
cliente é composto por sete passos, tais como, reconhecimento da necessidade, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas (pré-compra), compra, consumo, pds-consumo e
descarte, apresentados na Figura 02.

Para 0s mesmos autores, o primeiro passo referente ao reconhecimento do problema
parte de uma insatisfacdo interna da pessoa ou de estimulos externos que evocam esses
motivos. Quanto a busca de informac@es, varios determinantes se inserem, por exemplo, risco
percebido, envolvimento, familiaridade e pericia e a natureza do produto. O terceiro passo
envolve a avaliacdo das alternativas, que ocorre antes de um cliente fazer a compra, o que
aparentemente € um processo direto, porém o comportamento muitas vezes se torna intrigante
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Figura 02 — Processo de deciséo de compra do consumidor

Reconhecimento da necessidade

Busca da informacao

Avaliacdo de alternativas pré-compra

Avaliagdo pdés-consumo

Descarte

Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard, Engel (2005).
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O cliente identifica a alternativa preferida, baseada no processo avaliativo das
alternativas, formando-se a partir da intencdo de compra — uma determinacdo de que a pessoa
compraria ou ndo determinado produto ou servico. Ao final, a indicagdo da implementacéo da
compra, que implica a transacdo e posse do produto ou servico (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001).

O quarto passo do processo decisorio diz respeito a escolha, ou seja, o ato efetivo da
compra. Por fim, o quinto passo é o consumo, definido por Blackwell, Miniard, Engel (2005)
como o ato de utilizar o produto adquirido. A avaliacdo pds-consumo apresenta o processo de
mensurar a satisfagdo/insatisfacdo do cliente.

Por fim, o descarte é uma variavel que auxilia na compreensdo da frequéncia de
compras e pode ocorrer por meio da acdo de jogar fora o bem ou por meio de troca,
reciclagem ou revenda (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 86-87). Em
contribuicdo Solomon (2002) este estdgio vem ao encontro da preocupagdo com questdes
ambientais, a partir da verificacdo de desperdicios e detritos produzidos diariamente na atual
sociedade. Desse modo, a compreensdo do processo de compra auxilia no entendimento de
um comportamento de compra no futuro e é relevante a deteccdo desse comportamento para
que as empresas possam estruturar suas ofertas e comunicacdes, a fim de que estejam em
consonancia com seus clientes (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

O comportamento do consumidor hoje é entendido como algo mais do que a aquisi¢cdo
através do intercambio econdmico (por exemplo, 0 comportamento do comprador), ja que
inclui consumo e descarte do produto. Comportamentos de consumo e descarte vinculam o
comportamento do consumidor para 0 marketing de uma instituicdo e as outras instituicoes
qgue a cercam (MACINNIS; FOLKES, 2010). Incentivos para iniciativas ecoldgicas
apresentam impactos positivos ao meio ambiente e tornam-se uma pratica inicial no
direcionamento de organizagdes mais verdes (ROBERTSON; BARLING, 2015).

De forma geral, o estudo sobre o comportamento de consumo desvinculado da
preservacdo ambiental torna-se desfavoravel, ja que submete as geracfes futuras a um énus
econdmico e social intoleravel, resultante do esgotamento de recursos e da poluicdo
decorrente do uso indiscriminado de produtos que provocam a deterioracdo do meio ambiente
(KOTLER, 2007). Em oposicéo, questdes ambientais passaram a ser percebidas em relacéo a
qualidade de vida, estimulando o consumo com atitude de responsabilidade social no contexto
mundial, sendo os consumidores ambientalistas 0s que conscientemente buscam produtos que

exercem impacto ambiental minimo (OTTMAN, 1998).
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Nos dias atuais as designagdes popularizadas adquirem uma maior amplitude no
campo do comportamento do consumidor, tais como, consumo ecoldgico, consumo
consciente, consumo verde, consumo ético e consumo politico. Porém, ressalta-se para o fato
de que apesar de apresentarem-se distintas, tais denominacGes possuem em comum a
preocupacdo com as ag¢les individuais de consumo e o papel que os individuos representam
na promocao e protecdo socioambiental (BARROS; TUCCI; COSTA, 2010).

Na medida em que os consumidores dispdem de maior acesso a informacdes
confidveis, a novas tecnologias e a infraestruturas que facilitem o consumo com consciéncia
ambiental, atitudes ambientalistas vdo sendo incorporadas ao seu estilo de vida.
Eventualmente, tais atitudes assumem dimensdes de movimentos sociais que exigem medidas

de gerenciamento de riscos ambientais por parte das organiza¢fes (REINHARDT, 1999).

2.1.1 Contribuicdes da Teoria do Comportamento Planejado (Theory of Planned

Behavior — TPB) para compreenséo do comportamento do consumidor

A Theory of Planned Behavior ou Teoria do Comportamento Planejado (TPB) € um
modelo geral de comportamento humano, sugerindo que a probabilidade de se envolver em
um determinado comportamento € determinada pela intencdo do envolvimento, com base na
funcdo da atitude, norma subjetiva e controle percebido sobre o comportamento, devendo
observar que a importancia relativa de cada um depende da populagdo e dominio
comportamental (AJZEN, 1985; 1991).

Os estudos direcionadores da Teoria do Comportamento Planejado (TPB) tem forte
validade preditiva para uma ampla gama de comportamentos humanos e foi originada a partir
da evolucdo da conhecida Theory of Reasoned Action (Teoria da A¢do Racional - TRA).
Fishbein e Ajzen (2010) testaram mais de quinhentas diferentes operacoes, a fim de mensurar
observagbes com atitudes do consumidor. A possibilidade de operacionalizagdo de um
modelo fazendo relagbes entre construtos envolvendo crencas, atitudes, intencbes e
comportamentos tornou-se valido e possibilitou concentrar-se, exclusivamente, em fatores
preditivos pessoais/sociais que explicam a formacéao da intencdo do individuo (AJZEN, 1985).

O conceito de intengdo é o ponto central da TRA, que Ajzen (1985) define como a
motivacdo de um individuo em seu plano consciente de exercer decisdo e esforco na
realizacdo de um comportamento especifico. De acordo com a TRA, a maioria dos
comportamentos humanos € previsivel com base na intengdo, porque tais comportamentos séo
relativos & vontade e sob o controle de intengdo (AJZEN; FISHBEIN, 1980).
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Nos processos de deciséo, as pessoas tém um alto grau de controle sobre sua vontade
e, assim, fazem escolhas fundamentadas entre as alternativas. Devido ao seu forte poder de
previsdo, TRA tem sido amplamente utilizado como um modelo para prever as intengdes e
comportamentos nas areas de marketing e comportamento do consumidor (LAM; HSU, 2004;
SHEPPARD; HARTWICK; WARSHAW, 1988). No entanto, muitos comportamentos,
mesmo com 0 principio sob controle preditivo, podem representar sérias dificuldades de
execucdo. Por isto, a TRA necessitou ser expandida, tomando-se em consideracdo o grau de
controle sobre o comportamento (AJZEN, 1985), a fim de desenvolver uma teoria projetada
para prever e explicar todo o tipo de comportamento socialmente significativo. Nesse sentido,
Teoria do Comportamento Planejado (TPB) foi projetada para realizar este objetivo (AJZEN,
2012).

A Teoria do Comportamento Planejado (TPB), portanto, € uma versdo mais
abrangente da TRA, permitindo analisar a influéncia de determinantes pessoais, ambientes e
sociais, bem como determinantes ndo relativos a vontade na intengdo. A principal diferenga
entre esses dois modelos é que TPB incorpora uma dimensdo adicional de controle
comportamental percebido como o determinante da intencdo comportamental, sendo esta
dimensdo correspondentemente relacionada para controlar crengas (AJZEN, 1985; 1991).
Além disso, a aplicabilidade da TRA tem sido questionada, j& que em determinadas
circunstancias, o comportamento de uma pessoa pode também ser determinada por fatores
contrarios a sua vontade (AJZEN, 1985).

Em tais situacGes, TRA ndo é suficiente para prever a intencdo e o comportamento de
um individuo, como por exemplo, embora um cliente de um produto eco-amigavel tenha
atitude positiva e uma percepgéo de pressdo social a partir de grupos ambientalistas, o cliente
pode ndo adquirir o produto, caso ndo possa pagar o preco (HAN; HSU; SHEU, 2010).
Nessas circunstancias, para Romeiro (2006), torna-se mais apropriado para predizer 0s
comportamentos do cliente a utilizacdo da TPB, pois a tomada de decisdo dos clientes de
produtos eco-amigaveis podem incluir varios fatores contrarios a sua vontade, que podem,
eventualmente, diminuir a capacidade e oportunidade de tomar uma decisdo ambientalmente
amigavel para selecionar um produto orientado, por exemplo, para a ecoinovacao.

Em particular, a TPB forma o modelo conceitual desse estudo, na medida em que
fornece uma estrutura bem definida que permite investigacdo aprofundada sobre a formacéo
de intencbes de compra de produtos voltados para a ecoinovagdo dos clientes, considerando

simultaneamente fatores relacionados a vontade (volitivas) e contrarias a vontade (nao-
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volitivas), contribuindo para melhorar a previsdo de intencdo dos clientes por escolher esse
tipo de produto (AJZEN, 2002).

O modelo demonstra que as intencGes para realizar comportamentos de diferentes
tipos podem ser previstas com alta precisdo a partir de atitudes, normas subjetivas e controle
comportamental percebido em relacdo ao comportamento; e estas intencdes, juntamente com
o controle comportamental percebido sdo responsaveis por uma variancia consideravel no
comportamento real. Atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido
apresentam-se estar relacionados com conjuntos adequados de comportamentos, mas a
natureza exata dessas relagcbes sdo ainda incertas (AJZEN, 1985). Para tanto, 0 modelo de
teoria do comportamento planejado (TPB), desenvolvido por Ajzen (1991) é verificado na
Figura 03.

A atitude em relacdo a um comportamento é definida por crencas sobre possiveis
consequéncias de determinado comportamento, e baseia-se nos resultados positivos e
negativos esperados, sendo associadas com ele as crengas comportamentais. As crencas
estabelecidas sdo associadas a objetos e atributos e constituidas de atitudes em relacdo aos
objetos, sendo comum ser partidario do componente que se espera ter atributos positivos
(AJZEN, 1991).

Em relacdo as normas subjetivas, para Ajzen (1991), as mesmas sdo representas pelas
crencas sobre as expectativas de pressdes sociais causadas por outras pessoas (crencgas
normativas), ou seja, a percepcao de um individuo no que se refere a pressao social exercida
sobre ele para que realize ou ndo um determinado comportamento. Ja o controle
comportamental percebido refere-se a capacidade percebida para realizar um determinado
comportamento, sendo baseado em crencas sobre os fatores que podem facilitar ou impedir o
desempenho (crencas de controle) (AJZEN, 1991). As crengas sobre o controle relacionam-se
diretamente ao grau de facilidade ou dificuldade percebido para dar cumprimento a uma
determinada agdo, ou melhor, de poder executar um comportamento que se deseja. Dessa
forma, a relacdo de quanto maior a percepcao de controle, maior o sucesso do desempenho do

comportamento se concretiza (AJZEN, 2002).
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Figura 03 — Teoria do Comportamento Planejado

fcrencas ) ! Atitudes \
Comportamentais

Intengdo de

Crengas normativas Normas subjetivas
. comportamento v

Comportamento

4

Controle do Controle

comportamento le comportamental
percebido real

Qas de controle

Fonte: Ajzen (1991)

Além disso, os construtos da TPB mostraram que a atitude é influenciada pela
percepcdo do beneficio e risco percebido; a norma subjetiva é influenciada pela crenca
normativa e obrigacdo moral; e o controle de comportamento planejado € influenciado pela
forca do controle e controle das crencas (AJZEN, 2002). Todos estes fatores em conjunto
determinam a inten¢do comportamental e comportamento real. Boulding et al. (1993) sugerem
que a intencdo comportamental dos consumidores pode ser medida pela intencdo de recompra
e 0 vontade de recomendar o produto para 0s outros.

Muitas vezes, o controle percebido reflete o controle real, por isso, ele normalmente é
tratado como um preditor direto do comportamento, bem como um preditor de intengéo.
InteracBes posteriores do TPB também tém sugerido que o controle percebido e intencao
podem interagir para afetar o comportamento, ou seja, 0 impacto da intencdo sobre o
comportamento pode ser mais forte quando o controle percebido € alto. Em conjunto, as
atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido levam a formacéo da
intencdo do comportamento (AJZEN, 1991). Em geral, para que a intencdo do comportamento
pessoal seja forte é necessario que a atitute e a norma subjetiva sejam mais favoraveis, e o
controle percebido seja maior.

Em novas evidéncias, Ajzen (1991) verifica formulacGes com base em expectativas e
valor, sendo encontradas relacGes parcialmente bem-sucedidas com as demais varidveis do
modelo. Cabe ressaltar que a TPB tem sido amplamente utilizada em mais de 1000 estudos
independentes, e, em geral, os resultados tém apoiado fortemente a teoria (AJZEN, 2011).
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Nesse sentido, a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) representa ser relevante,
sendo escolhida para ser o modelo central desta tese, buscando analisar e compreender o
comportamento de consumo de produtos do setor beauty care orientados para a ecoinovagéao,
em diferentes culturas. No entanto, destaca-se que a teoria escolhida como inspiracdo ndo é
original, j& que devido a popularidade e a forma objetiva e simples que rege 0s seus preceitos
tem sido amplamente utilizada nas mais diversas areas.

Na area de Comportamento do Consumidor, além dos construtos originais do modelo
outros tém sido incluidos por diversos autores, no sentido de complementacdo. Tais fatos
representam a ampla utilizagdo do modelo, de forma a buscar por evidéncias empiricas nos
mais diversos tipos de comportamento, bem como novos insights com intuito de avancar e
tornar mais completo o modelo. O Quadro 02 destaca alguns artigos que demonstram a
utilizacdo da Theory of Planned Behavior em situacfes comportamentais envolvendo o

consumao.
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Quadro 02 — Principais artigos, por relevancia, que utilizaram a TPB em diferentes contextos

Autor, ano e

Objetivos

Técnicas e analise

Contribuicbes

publicacéo

PAVLOU:
FYGENSON
(2006)

Mis Quarterly

Explicar e prever o

processo de adogdo do
e-commerce pelos
consumidores

dos dados

Estudo longitudinal.

Analise de
regressdo multipla
utilizado  minimos
quadrados parciais
(PLS) para analisar

os dados. Testes
estatisticos,
Lambda Wilks.

Insercao de variaveis de adogdo de confianca e

tecnologia (utilidade percebida e facilidade de
uso) no ambito TPB. Caracteristicas
tecnoldgicas, habilidades de consumo, tempo
e recursos monetérios, e caracteristicas do
produto (diagnosticidade e valor do produto)
adicionam poder explicativo e preditivo do
modelo.

Propor um conjunto de
quatro antecedentes de
incerteza percebida de
relacionamentos online

Teste com dados
longitudinais de
521 consumidores
para dois produtos

O modelo utiliza medidas percebidas de
assimetria de informacdo, temores de
oportunismo do vendedor, preocupagfes de
privacidade de informag&o, e preocupagdes de

PAVL_OU; entre comprador e | (medicamentos e | seguranca da informagdo. O modelo aborda o
LIANG; XUE . o . . .
(2007) vendedor livros).  Utiliza-se | nivel de envolvimento de compra, delineando
Modelagem de | o processo pelo qual os compradores se
Mis Quarter] Equacbes envolvem em relagbes de troca on-line por
y Estruturais. mitigar a incerteza. Validagdo para dois alvos
distintos, um site especifico e uma classe de
websites.
Investiga 0 | Analise de | Incorpora intengdes sociais no modelo, sobre
. comportamento e o0s | regressdo maltipla. | trés aspectos: da identidade social (auto-
BAGOZI; . U . R
determinantes do consciéncia  cognitiva de pertencer a
DHOLAKIA . .
comportamento de comunidade da marca, comprometimento
(2006) . o . A «
pequenos grupos de afetivo e avaliativo e importancia da ades&o),
participantes da emogdes antecipadas positivas e negativas em

International

comunidade de marca

relagdo a realizacdo ou ndo de se atingirer

Ii]:sueian::Loifw de motocicletas. metas de participagfio de grupo, e do desejo
. como um mecanismo de transformacédo

Marketing . ~ . . 4
traduzindo razdes para agir e em intencles

sociais para fazé-lo.

Este artigo estende a | Modelagem de | O modelo proposto incorpora trés construgdes
teoria unificada de | Equacdes em UTAUT: motivagdo hedbnica, valor do
VENKATESH | aceitacdo e wuso da | Estruturais. preco e de habitos. Diferencas individuais, ou
; THONG; XU | tecnologia (UTAUT) seja, idade, sexo, e experiéncias moderam as
(2012) para estudar a aceitacéo hip6teses dos construtos motivagdo heddnica,

e uso da tecnologia em

valor do preco e de habitos sob os efeitos das

Mis Quarterly | um contexto de construcdes na intengdo comportamental e uso
€onsumo. da tecnologia.
Este artigo analisa | Andlise fatorial | O modelo insere a teoria cognitiva das
como as emogdes do | confirmatoria e | emocBes para explicar o efeito de prazer na
> visitante em um | Modelagem de | satisfacho e lealdade. Dois modelos
BIGNE; - ~ o
ANDREU: amble_nte_ de parque Equa(;oes_ concorrentes foram testad_os. O primeiro
GNOTH ' tematico influenciam a | Estruturais. modelo demonstra que a excitagdo do visitante
(2005) satisfacdo, as intencbes gera prazer e, por sua vez, a abordagem de
e 0 comportamento. comportamento/evitagdo,  suportado  por
. Zajonc e Markus (1984). O segundo €é baseado
Tourism ~ x
em Lazarus (1991) onde as emogdes sao
Management

provocadas pela ndo confirmacdo do parque
tematico dos visitantes.



http://www.sciencedirect.com/science/journal/01678116
http://www.sciencedirect.com/science/journal/01678116
http://www.sciencedirect.com/science/journal/01678116
http://www.sciencedirect.com/science/journal/01678116
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Autor, ano e

Técnicas e analise

Contribuicbes

publicacéo

HAN; HSU;
SHEU (2010)

Objetivos
Propor e testar o
modelo da Teoria do
Comportamento

Planejado (TPB) de
Ajzen para explicar a
formacdo das intencGes
dos clientes na visita de
um hotel ecolégico.

dos dados
Modelagem de
Equacbes
Estruturais

Os resultados mostraram 0 modelo TPB tem
um bom ajuste aos dados e melhor poder de
predicdo da intencdo do que a Teoria da Agdo

Racional como modelo. Os resultados
revelaram que atitude, norma subjetiva e
controle  comportamental percebido sdo

positivamente afetados pela intencdo de ficar
em um hotel verde. Outras investigacdes

Tourism indicaram os caminhos entre estes preditores e
Management intencdo ndo diferiram estatisticamente entre
os clientes que praticam ativamente atividades
“ecofriendly” e aqueles que ndo sdo muitas
vezes envolvidos em  comportamentos
ambientalmente conscientes em suas vidas
cotidianas.
Estudo constr6i um | Técnicas O modelo tedérico da TPB apresentou bons
modelo que descreve as | estatisticas indices de ajuste, sendo validado. Os
relagdes entre beneficio | univariadas e resultados demonstraram que a percepgdo do
do multivariadas, tais | beneficio do consumo verde tem um impacto
Comportamento como a modelagem | significativamente positivo na atitude do
percebido a partir do | de equacdes | consumidor; o risco percebido de consumo
consumo verde, | estruturais verde tem um impacto negativo significativo
WU; CHEN | percepgdo de risco, a sobre a atitude do consumidor. Ambas as
(2014) responsabilidade crengas normativa e de responsabilidade moral

International

moral, crengas
normativa, a forgca de

tém impactos significativamente positivos
sobre normas subjetivas de consumo. As

Journal of controle, as crengas de forcas de controle e crencas de controle sdo
Marketing controle, atitudes, significativamente positivos no controle do
Studies normas subjetivas, comportamento do consumidor. A atitude,
controle de normas subjetivas e controle do
comportamento, a comportamento tém impactos
intencéo de significativamente positivos na intengdo de
comportamento e comportamento do consumidor. E a intencédo e
comportamento real. comportamento tém impactos
significativamente  positivos ~ sobre o

comportamento real do consumidor.
O estudo baseou-se na | Técnicas Alunos de ensino médio completaram um
teoria do | estatisticas questionario sobre o desempenho de
comportamento univariadas e comportamentos pré-ambientais no inicio do
planejado (TPB) para | Multivariadas. ano letivo e relataram seu comportamento em
DE LEEUW; | identificar as crencas relacio ao final do ano. Os resultados
VALOIS; que influenciam o revelaram um excelente ajuste para o modelo
AJZEN,; comportamento  pro- padrdo de TPB. Atitudes, normas subjetivas
SCHMIDT ambiental dos jovens. descritivas e percepgdes de controle fizeram
(2015). contribuigdes independentes para a predicéo
de intencfes e intencdes em conjunto com o
Journal of comportamento de controle percebido. A
Environmental preocupacdo empaética influenciou intencdes e
Psychology comportamentos indiretamente por  seus
efeitos nas crencas comportamentais,
normativas e de controle, revelando

implicagBes importantes para a mudanca de
comportamento.




Autor, ano e

Técnicas e analise
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publicacio Objetivos dos dados Contribuicbes
Propde como | Técnicas A replicacdo do modelo teérico da TPB
HOPPE; DE | contribuigdo tetrica o | estatisticas utilizado no estudo apresentou bons indices de
BARCELLOS |uso da TPB no | univariadas e ajuste, validando, portanto, parcialmente o
; VIEIRA,; contexto brasileiro, | multivariadas, tais | modelo proposto. Os resultados comprovaram
MATOS adaptando o modelo e | como a modelagem | que o modelo proposto se mostrou adequado
(2010) trazendo a discussdo | de equacdes | para explicacio do comportamento de
teérica  para  este | estruturais consumo de tomates organicos em Porto
contexto em relagdo ao Alegre. As excec¢des referem-se aos construtos
XXXIV consumo de produtos incerteza percebida e norma subjetiva em
Encontro organicos. relacdo a intencdo de compra, e ao construto
Nacional de disponibilidade em relagdo ao comportamento
Pos de compra relatado.
Graduacéo e
Pesquisa em
Administracio
(ENANPAD)
O objetivo do trabalho | Duas fases: Em parte, a teoria mostrou-se capaz de prever
consistiu em verificar a | 1? etapa | intengbes comportamentais relacionadas a
validade da TPB exploratoria, novas tecnologias, razéo pela qual foi proposta
Decomposto para | qualitativa, por Taylor e Todd (1995). O construto
SANTOS, explicar a intencdo dos | entrevistas e grupos | seguran¢a foi incluido, demonstrando a
VEIGA, clientes bancérios em | de foco. possibilidade de novos testes para verificar
MOURA adotar 0 mobile sua significAncia em outros contextos e para
(2010) banking como novo | 228 etapa, pesquisa | avaliar se ele precisa ser mantido no modelo.
canal de interacdo com | descritiva, natureza | Verificou-se que variacdes na atitude e
XXXIV 0 banco. quantitativa ~ com | seguranga explicam 74% da variacdo de
Encontro aplicagéo de | intencdo em utilizar o mobile banking por
Nacional de modelagem de | parte dos respondentes. Diferente da previsao
Pos equacdes estruturais | do modelo teorico utilizado foi possivel
Graduacéo e no tratamento dos | perceber que alguns construtos da teoria
Pesquisa em dados. original ndo tiveram significante impacto na
Administracio intengdo comportamental. J& a inclusdo de
(ENANPAD) uma nova variavel no teste do modelo —
Seguranca demonstrou-se positiva. Este
trabalho buscou testar a intencdo como
antecedente do comportamento, a aplicacdo
foi bem-sucedida da teoria do comportamento
planejado decomposto no contexto brasileiro.
SANTOS; Explicar, por meio da | Ensaio tedrico Os resultados do ensaio sugerem explicacfes
SOUZA Teoria do plausiveis sobre Responsabilidade Social
(2013) Comportamento Empresarial (RSE) e comprometimento
Planejado, como as organizacional utilizando a TPB. No entanto,
IV Encontro | préaticas de RSE podem 0 estudo ndo € empirico, apenas sugere
de Gestdo de | influenciar 0 descrever como as interacBes entre 0S
Pessoas e comprometimento constructos podem afetar no desempenho
Relagdes de | organizacional. organizacional.
Trabalho —
EnGPR

Fonte: Elaboracdo prépria baseada em pesquisa no Web of Science (2016) e Anpad (2016).

Nessa tese, com base na literatura consultada, foram incluidos construtos e relacdes a

TPB. Desse modo, além de construtos classicos, tais como, atitude, normas subjetivas e
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controle comportamental percebido, intencdo e comportamento — a consciéncia ambiental foi
incluida como variavel explicativa.

No que tange ao corpo da literatura que examina o consumidor sustentavel, o
comportamento floresceu nos 30 anos desde os primeiros estudos, como Seligman et al.
(1979) exploraram as atitudes das pessoas que provavelmente participaram de um
comportamento ambiental. Dunlap e Van Liere (1978) também apresentaram uma medida de
atitudes ambientais. Uma forte linha de pesquisa centrou-se na adaptacdo da Teoria do
Comportamento Planejado (TPB) (AJZEN, 1991) para explicar a intencdo de se envolver em
uma variedade de comportamentos sustentaveis.

O Quadro 03 apresenta as principais justificativas para as agoes.

Quadro 03 — Justificativas para a inclusdo de varidveis no modelo da tese, com base na TPB

Inclusdo no
modelo

Justificativa

Construto

Na literatura o papel da consciéncia ambiental em relacdo ao
comportamento tem sido uma varidvel dificil de explicar. No entanto,
Consciéncia Variavel Cleveland, Kalamas e Laroche (2012) reforcam a importancia da
Ambiental explicativa consciéncia ambiental como elemento de influéncia em comportamentos
futuros, principalmente direcionados para um comportamento
proambiental.

Fonte: dados da pesquisa

2.2 CONSCIENCIA AMBIENTAL DOS CONSUMIDORES

O crescente interesse do mercado por temas ambientais — mais notadamente na
literatura de gestdo - defende o argumento de que, entre outras coisas, as atitudes e o
comportamento de compra dos consumidores sdo influenciados por questfes ecoldgicas como
a producdo de bens que ndo agridam o ambiente e que sejam produzidos de forma
ecologicamente sustentavel (BARROS; TUCCI; COSTA, 2010).

Tradicionalmente, os estudos sobre atitudes ambientais e conscientes tém se centrado
principalmente nos aspectos relativos a poluicdo, populagdo e recursos naturais (DUNLAP;
VAN LIERE, 1978), além de considerarem atitudes e comportamentos especificos, tais como
reciclagem, consumismo e conservacao de energia e dgua (KAISER; WOLFING; FUHLER,
1999). Underhill (1999) aponta que o perfil do consumidor esta passando por profundas
transformacdes, cada vez mais complexas, principalmente sobre os valores e modo como a

experiéncia de compra ocorre.
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O foco na aquisi¢do dos usudrios finais, consumo e descarte de produtos, servicos e
experiéncias tem beneficiado muito conhecimento no campo do comportamento do
consumidor. Tal fato busca identificar como se concentram 0s recursos humanos quanto as
dimens@es que se relacionam, tais como a aquisi¢do do usuario final, o consumo e as opcdes
de disposicdo e fatores que os influenciam (MACINNIS; FOLKES, 2010).

A partir da compra de produtos verdes, o consumidor esta diretamente enviando uma
mensagem aos fabricantes que valoriza o ambiente, reforcando a ideia de que a simpatia com
0 ambiente serve como uma dimensdo chave determinante para a consideracdo de compra e,
talvez, lealdade (OBERSEDER; SCHLEGELMILCH; MURPHY, 2013).

O estudo de Oberseder, Schlegelmilch e Murphy (2013) demonstra que as empresas e
os consumidores distinguem cuidadosamente e de forma diferente os posicionamentos sobre
os dominios de Responsabilidade Social Empresarial (RSE). Verificou-se que o0s
consumidores inserem valores diferentes sobre os dominios de RSE, refletindo valores
pessoais e opinides, portanto, torna-se importante que os profissionais de marketing analisem
os valores percebidos pelos consumidores para o desenvolvimento de estratégias de
marketing.

Ao comprar produtos verdes, muitas vezes a um pre¢co mais elevado, frente a
alternativas, o consumidor ndo apenas contribui para o estado do ambiente, mas demonstra a
crenga de que suas acOes podem ser eficazes no combate a degradacdo ambiental
(STRAUGHAN; ROBERTS, 1999). De acordo com Moisander e Pesonen (2002), o
consumidor verde ideal é um cidaddo com um perfil em prol do desenvolvimento sustentavel,
fazendo pequenas, porém boas acfes, guiadas e motivadas por uma ética pessoal rigida e
exemplar, acreditando que pode fazer a diferenca ao planeta com sua contribuicao.

Com intuito de mensurar a dependéncia ecoldgica das sociedades humanas, Dunlap e
Van Liere (1978) propuseram uma escala denominada New Environmental Paradigm Scale
(Escala de Novo Paradigma Ambiental), utilizada por muitos pesquisadores em diversos
trabalhos e discussdes. Em 2000, a mesma escala foi revisada, a fim de inserir-se no novo
paradigma ecoldgico, gerando-se a New Ecological Paradigm Scale (NEP), tornando a escala
maior com o objetivo de abranger uma melhor compreensao das atitudes face ao ambiente
(DUNLAP et al, 2000). A empregabilidade da escala NEP auxilia a explicar as atitudes e o
comportamento do consumidor, aléem de mensurar a imersao de uma ou mais sociedades no

Novo Paradigma Ecoldgico.


http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/mar.20522/full#mar20522-bib-0055
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A partir de evidéncias em opinido publica, a protecdo do meio ambiente apresenta
apoio indiscutivel (ROPER ORGANIZATION, 1992; OTTMAN, 1998). Em 1992, 54% dos
americanos faziam a leitura de rétulos para ver se os produtos eram ambientalmente
favoraveis, 57% buscavam produtos e embalagens feitas a partir de materiais reciclados e
34% alegaram que tinham boicotado uma empresa que foi negligente para com 0 meio
ambiente (ROPER ORGANIZATION, 1992). QOutras pesquisas descobriram que: 79% dos
americanos se consideram ambientalistas; 82% costumam reciclar; 83% mudaram seus
habitos de compras para ajudar a proteger o0 meio ambiente; e 67% disseram que estariam
dispostos a pagar 5% a 10% a mais por produtos ambientalmente compativeis
(CODDINGTON, 1990). Tais resultados demonstram uma mudanca paradigmatica na
orientacdo dos americanos em relacdo ao meio ambiente (ROBERTS; BACON, 1998).

De acordo com pesquisas empiricas existentes, caracteristicas como a autoestima,
otimismo, controle pessoal e autoeficicia, demonstram que pessoas com esses tracos estdo
predispostos a sentir simpatia e ajudar os outros. No entanto, a Unica forma consistente ligada
ao comportamento ambientalmente consciente € o controle de pessoal (ALLEN; FERRAND,
1999).

Diante do exposto, buscou-se através do modelo proposto por Cleveland, Kalamas e
Laroche (2012), uma escala que comprovasse ser um melhor preditor de comportamentos
verdes, sustentando, assim, outra contribuicdo importante. Ressalta-se que este estudo utiliza-
se da escala locus de controle pessoal do ambiente (INELOC) para mensurar a consciéncia
ambiental dos consumidores de produtos verdes (CLEVELAND; KALAMAS; LAROCHE,
2012).

Nesse contexto, o conceito multidimensional de INELOC apresentou-se como um
forte preditor positivo de muitos comportamentos. No entanto, a natureza da relagédo atitude-
comportamento variou consideravelmente entre os contextos de comportamento, o que
implica que as pessoas ndo se comportam de forma consistentemente proativa em relacéo ao
ambiente (CLEVELAND; KALAMAS; LAROCHE, 2012). Como observado por Guagnano
(1995), nas pesquisas que empregaram uma contextualizacdo unidimensional de Internal of
Control (LOC) em contextos ambientais, ndo apresentaram sutilezas aparentes. Contudo,
nesse estudo optou-se pela aplicabilidade do modelo INELOC, a fim de identificar o construto
denominado de consciéncia ambiental.

De modo geral, guando o consumidor compreende que seu papel na economia mundial

vai além do simples consumo, ele passa a ter consciéncia de que seu ato de compra pode ter
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poder de transformacdo e mudanga na sociedade, passando a exigir das empresas o
cumprimento das fung@es sociais, culturais e ecoldgicas na fabricacdo e manutencéo de seus
produtos no mercado (TODERO; MACKE; BIAZUS, 2011). Dessa forma, 0 comportamento
de compra do consumidor, tende a mudar conforme a valorizacdo da empresa para com as
questBes socialmente responsaveis, podendo ser positivo ou negativo para aqueles que ndo
levam isso em conta.

Torna-se relevante, portanto, identificar as caracteristicas que influenciam o
comportamento de compra, bem como os aspectos considerados na aquisi¢ao de produtos e/ou
servigos. Nessa perspectiva, esse estudo busca verificar a preocupacdo com o0s elementos
ambientais na intencdo e no comportamento do consumidor do conjunto de itens beauty care,

no cenario brasileiro, a fim de contribuir para a ampliacdo da discussao sobre essa tematica.






3 MODELO TEORICO E HIPOTESES CENTRAIS DA PESQUISA

Nesta secdo, a partir da construcdo do referencial teérico, buscou-se elaborar um
modelo teodrico que apresente as relagcdes existentes entre os conceitos abordados. Além disso,
sdo discutidas as relagOes verificadas na teoria entre atitude, normas subjetivas, controle de
comportamento planejado, consciéncia ambiental, intengdo e comportamento de consumo,

que embasaram a formulacao das hipoteses que se pretende testar nesse estudo.

3.1 MODELO TEORICO

Para a construcdo do modelo teorico que foi utilizado nessa tese, buscou-se a obtencao
de um modelo Unico, singular e que pudesse fazer contribuicdes substanciais a teoria. A
apreciacdo do capitulo anterior revela que o comportamento do consumidor de produtos
beauty care é um campo em desenvolvimento, ainda pouco explorado, onde estudos
empiricos sdo de fundamental relevancia.

Especificamente o estudo da consciéncia ambiental em experiéncias de consumo de
produtos orientados para a ecoinovagéo, que tradicionalmente sédo produtos de envolvimento
limitado, tais como, shampoo, condicionador, desodorantes, perfumes e cosméticos ainda ndo
foi abordado por pesquisadores do comportamento do consumidor, assim como tampouco foi
analisada a influéncia da cultura nesse processo. Contudo, o carater multidisciplinar do campo
de comportamento do consumidor, bem como a face sistémica e interdisciplinar do
desenvolvimento sustentavel e da inovacdo torna relevante o aprofundamento nos temas.

Nesse contexto, a partir da literatura n&o se identificou modelos tedricos que analisem
especificamente a relagdo entre atitudes, normas subjetivas, controle de comportamento
planejado e consciéncia ambiental, no cenario brasileiro, construtos estes de elevada
importancia para compreensdo do comportamento do consumidor de produtos orientados para
a inovacao sustentavel, de acordo com a apresentacdo anterior. Desse modo, foi possivel
realizar uma busca por captar as atitudes multifacetadas dos consumidores relativas a
responsabilidade pessoal e a capacidade de afetar os resultados ambientais.

Apdls ampla revisdo de literatura disponivel, optou-se por utilizar como base para esse
estudo o modelo proposto por Ajzen (1985; 1991; 2002) sobre a Teoria do Comportamento
Planejado, detalhado no capitulo anterior. Além disso, o elemento cultural do cenério
brasileiro foi avaliado, a fim de proporcionar um avango na compreensdo do campo de

marketing, mais especificamente no comportamento do consumidor. A analise cultural visa
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contribuir para o escopo em marketing possibilitando o avanco da teoria e da pratica de
questbes importantes, sob ponto de vista exploratorio de diferentes cendrios culturais. O tema
demonstra-se expressivo e instigante nas pesquisas sobre o comportamento de compra do
consumidor ambientalmente consciente.

A partir da inteng@o de consumir mais produtos orientados para a ecoinovacao, espera-
se obter comportamentos prd-ambientais que apresentem relagdo positiva consistente,
possibilitando os individuos serem classificados nas quatro grandes dimensdes da orientacao
de Locus de Controle Pessoal do Ambiente (INELOC). Para tanto, esta secdo apresenta o

modelo teorico do estudo, Figura 04, seguido das hipoteses sugeridas para o modelo.

Figura 04 — Modelo tedrico

Crencas
relacionadas ao
comportamento
pro ambiental

Atitudes

Hla HI b
H2 b
H3b

Normas Intencao de
subjetivas comportamento

-| Comportamento

Controle do H3a
comportamento
percebido

H4 a

H4 b

Consciéncia
Ambiental

Fonte: Elaboracdo propria

Todas as variaveis serdo medidas por meio de escalas univariadas e multivariadas. As
escalas foram desenvolvidas com base em medidas utilizadas em estudos empiricos

anteriores.

3.2 HIPOTESES DA PESQUISA

Esta secdo discute como intencdo comportamental esta relacionada aos preditores

(atitude, norma subjetiva e controle comportamental percebido), e como estas variaveis
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antecedentes estdo associadas com as crencas. Visto que os trés antecedentes das intencoes
comportamentais baseiam-se em crencas, conforme Ajzen (2002) se torna importante
conhecer as que sdo mais preponderantes na memdaria, para que sejam medidas, ja que as
crencas fornecem uma fotografia da fundamentacao cognitiva do comportamento de uma dada
populagdo num determinado momento, possibilitando entender por que as pessoas tém certas
atitudes, normas subjetivas ou percepgdes de controle comportamental.

Ajzen (2002) salienta que, para modificar o comportamento, intervencées podem ser
direcionadas a um ou mais de seus trés determinantes: atitudes, normas subjetivas ou controle
percebido. Uma vez que os individuos tenham verdadeiro controle sobre o comportamento,
novas intencbes comportamentais podem ser produzidas e convertidas em comportamento
real. Dessa forma, baseado em crencgas pré-ambientais, as hipoteses centrais desta pesquisa

podem ser assim descritas:

H1 — Atitudes impactam positivamente (a) na intengdo de compra e (b) no comportamento

de consumo de consumidores de produtos do contexto beauty care;

Consumidores com atitude positiva em relacdo a produtos do contexto beauty care
orientados para a ecoinovacao, terdo intengdo e comportamento também positivos em relacdo
ao produto.

Atualmente, vale afirmar que a Teoria do Comportamento Planejado é o modelo
dominante das relacBes atitude-comportamento, possibilitando a previsdo acurada das
intencdes comportamentais (BARCELLOS, 2007; PINTO, 2007).

Atitudes s&o distintas de outros conceitos devido a sua natureza avaliativa ou afetiva
(FISHBEIN E AJZEN, 1980). O fato de um consumidor gostar de um produto € um pré-
requisito para que ele tenha uma intencdo favoravel em relagdo & compra ou consumo. No
entanto, uma atitude positiva em relagdo a um produto diz pouco, na medida em que o
consumidor pode ter uma atitude ainda mais positiva em relacdo a outro produto. Por esta
razdo, algumas vezes as atitudes sdo mensuradas em termos de preferéncia, representando a
atitude perante um objeto em relagéo a outro (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2001).

Ao determinar se é necessario executar um comportamento especifico, uma pessoa €
susceptivel de avaliar os beneficios e os custos resultantes do comportamento (CHENG,;
LAM; HSU, 2005). Um individuo tende a possuir uma atitude favoravel quando os resultados

sdo avaliados positivamente e, portanto, ele é susceptivel de se envolver em um
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comportamento especifico (AJZEN, 1991; CHENG; LAM; HSU, 2005). Em outras palavras,
a atitude de um individuo positivo para certo comportamento reforca sua intengédo de realizar
0 comportamento (AJZEN, 1991).

H2 — As normas subjetivas impactam positivamente (a) na intencdo de compra e (b) no

comportamento de consumo de consumidores de produtos do contexto beauty care;

O importante papel da norma subjetiva como determinante da intencédo
comportamental estd bem documentado em varios contextos em marketing e comportamento
do consumidor (BAKER; AL-GAHTANI; HUBONA, 2007; CHENG; LAM; HSU, 2005;
LAROCHE; BERGERON; BARBARO-FORLEO, 2001; HAN; HSU; SHEU, 2010).

As crengas normativas dos individuos determinam as normas subjetivas, portanto,
determinado comportamento podera ser realizado ou ndo conforme a influéncia que outras
pessoas significativas para o individuo tiverem a este respeito (BARCELLOS, 2007).
Entretanto, no contexto desta pesquisa, quando outras pessoas significativas para o
respondente acharem que comprar produtos orientados para a ecoinovacdo € um
comportamento adequado, 0 mesmo serd percebido como pressdo social para a compra,

aumentando a motivagdo para cumpri-la.

H3 — O controle de comportamento planejado impacta positivamente (a) na intencdo de
compra e (b) no comportamento de consumo de consumidores de produtos do contexto

beauty care;

Alguns estudos tém demonstrado que a intencdo e comportamento das pessoas Sao
influenciados positivamente pela autoconfianga na capacidade de realizar o comportamento
(BAKER; AL-GAHTANI; HUBONA, 2007; CHENG; LAM; HSU, 2005). As conclusbes
desses estudos sugerem que, quando um individuo tem pouco controle sobre a realizagdo de
certo comportamento por causa da falta de disponibilidade de recursos necessarios (por
exemplo, custos ou tempo), a intencdo comportamental ser4 mais baixa, apesar do fato de

possuir atitude e norma subjetiva positiva do ato pretendido.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517709000557#bib10
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517709000557#bib38
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517709000557#bib38
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H4 — A consciéncia ambiental impacta positivamente (a) na intengdo de compra e (b) no

comportamento de consumo de consumidores de produtos do contexto beauty care;

O construto consciéncia ambiental surgiu para mensurar a consciéncia ambiental dos
consumidores de produtos verdes e o conceito multidimensional de 16cus de controle pessoal
do ambiente (INELOC) apresentou-se como um forte preditor positivo de muitos
comportamentos. Contudo, a natureza da relacdo atitude-comportamento  variou
consideravelmente entre contextos de comportamento (CLEVELAND; KALAMAS;
LAROCHE, 2012), o que implica um relevante construto para verificagio de um
comportamento proativo em relagdo ao ambiente, no que tange a produtos orientados para a

ecoinovagcéao.

H5 — A intencdo de comportamento impacta positivamente no comportamento de consumo

de consumidores de produtos do contexto beauty care;

A Teoria do Comportamento Planejado sugere uma relacdo positiva entre intencao de
comportamento e comportamento (AJZEN, 1991). Em regra geral, conforme Han, Hsu e Sheu
(2010) quanto maior a intencdo de realizar determinado comportamento, maior a
probabilidade que este venha a ocorrer.

O consumo, para Slater (2002), é cultural e envolve significados partilhados por uma
sociedade. Sob essa perspectiva, quanto maior o nivel da consciéncia dos consumidores em
relacdo aos riscos existentes, em fungdo da auséncia de cuidados ambientais na pratica das
empresas, mais forte serd a sua disposicdo em tolerar 0s custos necessarios para essa justica
ser implementada e reduzir os impactos (OYEWOLE, 2001). Com isso, identifica-se que o
nivel de consciéncia sobre o consumo implica em atitudes mais ou menos favoraveis em
relacdo as intengdes de comportamento socialmente responsaveis.

Dessa forma, o comportamento de compra do consumidor tende a mudar conforme a
valorizacdo da empresa para com as questdes socialmente responsaveis, podendo ser positivo
ou negativo para aqueles que ndo levam isso em conta. Para muitos consumidores, as atitudes
ambientais sdo complexas e devem estar adequadas num contexto especifico, demonstrado
maior implicacdo com a intencdo e comportamento de compra.

Conforme indicado na literatura, este estudo parte do pressuposto de que existem

relagdes entre os construtos formadores da teoria do comportamento planejado e a consciéncia



62

ambiental com a intengdo e 0 comportamento de compra de produtos eco-amigaveis. Dessa
forma, as hipoteses da pesquisa buscam mensurar as relagdes, a fim de contribuir para um
modelo conceitual que vise ampliar as discussfes acerca do tema comportamento do

consumidor.



4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Mediante os objetivos e finalidades desse estudo, utilizou-se uma revisao bibliografica
em livros e periodicos da area de Administracdo e optou-se pela pesquisa de natureza
descritiva, na medida em que visa esclarecer os fatores que contribuem de alguma forma, para
a ocorréncia de determinado fenbmeno. Ressalta-se, no entanto, que ndo existe um método
totalmente apropriado a ser aplicado a qualquer estudo, o que existe € a coeréncia com 0s
problemas e objetivos da pesquisa, bem como adequacdo aos recursos, acesso as informacdes
e a habilidade dos pesquisadores. De acordo com Malhotra (2001), os tipos de pesquisa mais
empregados sdo as pesquisas exploratdrias, as descritivas e as causais.

O presente estudo divide-se em duas etapas: exploratoria e descritiva. Quanto a etapa
exploratdria, uma das contribuicdes teoricas relevantes é a proposicdo de um framework, de
cunho tedrico-mensuravel e de ampla aplicabilidade, gerada a partir de uma exaustiva revisao
de literatura que d& embasamento aos construtos propostos do modelo. Posteriormente,
efetuou-se a validade do modelo por critério de dois especialistas, membros da Associacdo
Brasileira da Inddstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) para ajustar
os itens, deixando-os adequados para sua aplicacdo. Essa etapa serve para se desenvolver um
framework tedrico, hipOteses de pesquisa e escalas de mensuracdo (HAIR et al, 2009).
Utilizou-se, nesta fase, o método qualitativo de pesquisa. Além disso, dados secundarios
referentes ao setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC), bem como uma
analise documental em sites empresariais relacionados ao mercado brasileiro e internacional
atual foram consultados.

Em seguida, foi realizada a etapa descritiva, que para Hair et al. (2009) sdo estudos
estruturados e especificamente criados para medir as caracteristicas descritas em uma questdo
de pesquisa, ou seja, € a mensuracdo de um evento ou atividade. A realizacdo de estudos
descritivos das situacdes, acontecimentos e feitos objetivam explicar a manifestacdo de
determinado fenébmeno, como especificar propriedades, caracteristicas e perfis importantes de
pessoas, grupos, comunidades ou outro fendmeno de anéalise e também o estabelecimento de
relacOes entre varidveis (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006; GIL, 2009).

No que tange a abordagem da pesquisa, optou-se pelo metodo quantitativo que
considera que tudo pode ser quantificavel, ou seja, traduz em nimeros opinides e informacdes
para classifica-los e analisa-los, requerendo o uso de recursos e de técnicas estatisticas (GIL,
2009). Para Richardson (1999) a pesquisa quantitativa trabalha com amostras mais amplas,
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fornecendo dados mais precisos em relacdo ao problema a ser estudado, sendo indicada
quando ja se tem mais informag6es sobre o problema a ser estudado.

Realizou-se um levantamento do tipo survey com consumidores de produtos beauty
care. A pesquisa survey, como apontam Hair et al. (2009) é um procedimento utilizado
quando o projeto de pesquisa envolve a coleta de informacbes de uma grande amostra de
individuos, no qual o participante é esclarecido sobre as informagdes coletadas a respeito de
seu comportamento e/ou atitudes. Os estudos de cunho quantitativo favorecem o mapeamento
e 0 estudo de populacGes maiores e mais dispersas, facilitando, até certo ponto, a replicacdo e
a confirmacédo dos resultados obtidos. Assim sendo, a maior vantagem do uso de técnicas de
survey € o fato de que esse tipo de técnica pode ser aplicado a vérias organizacbes e
individuos da mesma forma, fornecendo bases para comparac6es ou generalizacdes (HAIR et
al, 2009).

4.1 PRE-TESTE

Uma vez realizados os ajustes necessarios nas variaveis, realizou-se um pré-teste que
auxiliou na determinacdo da consisténcia do instrumento de coleta dos dados, com o propdsito
de identificar e eliminar problemas potenciais (MALHOTRA, 2001). Gil (2009) aponta que o
pré-teste deve ser aplicado com uma populagdo-alvo que represente as mesmas caracteristicas
do que se pretende testar, pois permite descobrir possiveis problemas nos contetdos das
questdes e sequéncia destas.

Por esta razdo, o pré-teste do questionario foi aplicado a 253 alunos do curso de
Administracdo, Ciéncias Econdmicas e Ciéncias Contabeis de Instituicdes publica e privada,
da cidade de Santa Maria, Rio Grande do Sul, no periodo de 1 a 20 de outubro de 2015,
objetivando identificar possiveis ajustes no questionario. Algumas sugestdes foram recebidas
para ajuste, no que diz respeito a redacdo e também para a observacdo da extensdo do
instrumento. Na ocasido, o instrumento foi aplicado por entrevistadores mediante abordagem
pessoal.

As sugestdes foram incorporadas por meio de revisdo e melhorias na qualidade do
texto nas questdes, tornando-o mais fluido e coerente e culminando na opgéo por aplicacéo on

line do instrumento de coleta de dados que gerou essa tese.
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4.2 CONTEXTO, AMOSTRAGEM E COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados a partir de um design de estudo transversal com
questionarios quantitativos e testadas as hipoteses utilizando modelagem de equacdes
estruturais (MEE). Embora as hipoteses sejam formuladas como hipdteses de causa-efeito, sdo
defendidos que argumentos teoricos validos subjacentes a direcdo de causa e efeito nas
hipdteses, em combinacdo com a modelagem de equacdes estruturais, torne possivel testar
essas hipoteses em um delineamento transversal.

Os estudos de cunho quantitativo favorecem o mapeamento e o estudo de populac6es
maiores e mais dispersas, facilitando, até certo ponto, a replicacdo e a confirmacdo dos
resultados obtidos. Assim sendo, a maior vantagem do uso de técnicas de levantamento do
tipo survey é o fato de que esse tipo de técnica fornece bases para comparacdes ou
generalizacGes, envolvendo a coleta de informacGes de uma grande amostra de individuos, no
qual o participante é esclarecido sobre as informacfes coletadas a respeito de seu
comportamento e/ou atitudes. Uma das desvantagens do método survey seria o fato de que
ndo existe protecdo contra o excesso de generalizacdo (HAIR et. al, 2009).

A populacdo-alvo escolhida para responder ao questionario foi formada por estudantes
de cursos de pos-graduacdo, stricto e latu sensu, em programas envolvendo areas de
Administracdo, Ciéncias Econdmicas e Ciéncias Contabeis e suas varia¢fes por representarem
uma fonte de informacdo confiavel para os objetivos desse estudo, bem como possivel de
acessibilidade a partir do mapeamento das informacdes e contatos em sites de universidades
no Brasil. A partir dos dados obtidos calculou-se a populagdo e amostra.

Uma amostra € um subconjunto de uma populacdo maior e pode ser dividida em
probabilisticas e ndo-probabilisticas. As do primeiro tipo sdo formadas por subconjuntos de
uma populacdo que asseguram determinada representatividade, ao dar a todo elemento da
populacdo uma chance de ser selecionado maior do que zero. J& as do segundo tipo nao
asseguram esta representatividade a todos os membros da populacdo alvo (MCDANIEL,;
GATES, 2003). A amostra utilizada nessa tese é considerada ndo probabilistica, pois 0 quadro
amostral oriundo da disponibilidade de listas de contatos € um subconjunto da populagdo
alvo.

A amostra que amparou este estudo baseou-se em populagdes infinitas, pois parte-se
do pressuposto de que ndo se conhece o tamanho da populacdo ou quando se trata de
populagdes acima de 100.000 pessoas. Nesse caso, buscou-se levantar informagoes
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atualizadas em diversas bases, porém constatou-se que ndo ha dados aproximados, nos
ultimos anos, que suportem a constatacdo exata sobre a populagéo.

Com base no célculo da amostra de populacdes infinitas, com uma margem de erro de
5% e nivel de confianca de 95%, aproximou-se do numero minimo de 385 questionarios a
serem aplicados para manter a pesquisa dentro dos niveis de erro definidos. Como resultado
de aplicagdo do instrumento de coleta de dados atingiu-se um nimero de 802 questionarios
respondidos nessa pesquisa, porém alguns questionarios foram eliminados, informacao
descrita com maiores detalhes no item 4.5.1 deste capitulo. Observa-se que na literatura
recomendada, é indicado para analise de modelagem de equagdes estruturais, que se tenham,
pelo menos, duzentos (200) casos para cada modelo e cinco casos para cada parametro
estimado no modelo (HAIR et al, 2009).

Para realizar a pesquisa, foi necessaria ampla busca para se obter e consolidar uma
lista de enderecos eletrdnicos dos potenciais respondentes. A coleta de dados se deu atraves
da Web, utilizando um questionério eletronico, criado na plataforma do Google, por meio da
ferramenta forms (formularios), o qual € possivel criar um formulario personalizado, gerando
um link (direcionamento) para a pesquisa, enviado por e-mail aos contatos disponibilizados
pelo relatério, de 2015, do Ministério da Educagdo, bem como consultas aos sites das
Instituicbes de Ensino e mapeamento das pds-graduacgdes stricto e latu sensu que possuiam
cursos de pos-graduacdo que contemplassem a populacdo de respondentes.

Deve-se destacar que a opc¢do por trabalhar com um questionario on line se deu pela
melhor compreensdo de um questionario por meio do processo de auto preenchimento, visto
que o respondente necessita de tempo para avaliar 0os questionamentos propostos e suas
caracteristicas. A presenca de um entrevistador poderia inibir um respondente que
experimentasse maior grau de confusdo. Para Sue e Ritter (2007), uma das principais causas
de frustracdo de respondentes quando participando de pesquisa via webpage reside numa
apresentacao ruim do questionario on line, por isso a decisdo de utilizar um suporte como o
Google Forms para fazer o desenvolvimento do questionario desse estudo.

As informagdes sobre os respondentes e a disponibilidade de contatos estavam
diretamente relacionadas as secretarias e coordenagdes dos cursos de pos-graduacdo, ou seja,
nédo se obteve o e-mail de cada respondente nos relatdrios e locais consultados. De tal modo, 0
questionario foi enviado através de um link para um mailing diversificado, contendo
secretarias e coordenacGes dos cursos de pds-graduacdo brasileiras de diversas InstituicGes
publicas e privadas. A partir da supervisdo dos coordenadores e/ou secretarias, cada e-mail
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encaminhado apresentava uma mensagem explicativa sobre o objetivo e a importancia da
pesquisa e a solicitacdo de repasse ao banco de dados de discentes matriculados e egressos
dos cursos de pos-graduacdo, a fim de que respondessem ao questionario on line. Tal tatica
demonstrou-se bastante positiva, pois muitos resultados foram obtidos a partir do envio de e-
mails.

Cabe ressaltar que o uso dessa plataforma permitiu a pesquisadora 0 acesso as
respostas on line e real time, podendo exportar os dados em formato texto ou ja numa planilha
do tipo Excel a qualquer momento durante a pesquisa. De acordo com a velocidade das
respostas e as metas de respondentes tracadas, novos e-mails foram enviados, reforgando o
convite para a participacédo e realizando melhor abordagem explicativa sobre a necessidade de
auxilio.

As consultas diarias ao andamento da pesquisa evidenciaram a necessidade de fazer
novas solicitaches as secretarias e coordenacdes de Instituicbes de Ensino para algumas
regides do Brasil, tais como, Norte, Sudeste e Centro-Oeste, pois se apresentavam pouco
expressivas em relacdo ao nimero de respostas em dado momento. Observou-se que a regido
Norte possui limitados cursos de pos-graduacdo nas areas desejadas, demonstrado pela baixa
representatividade. Os dados foram coletados no periodo compreendido entre 0os meses de
junho a setembro de 2016, ou seja, dentro de 120 dias em que a webpage permaneceu
acessivel. Desse modo, a proxima secdo apresenta a operacionalizacdo de cada construto

desse estudo.

4.3 CONSTRUTOS: OPERACIONALIZACAO

Nesta secdo discute-se como intencdo comportamental esti relacionada com seus
preditores (atitude, norma subjetiva e controle comportamental percebido), e como essas
variaveis antecedentes estdo associadas com construcdes de crencas, bem como com o
construto de consciéncia ambiental.

Aponta-se que grande parte do questionario indicava apenas uma alternativa para cada
afirmacdo, conforme Apéndice A, e o0 respondente deveria assinalar a op¢do que melhor
traduzia sua opinido e experiéncia, diante de uma escala likert de 7 pontos (1 — Discordo
Totalmente, 2 - Discordo Parcialmente; 3 - Discordo Levemente; 4 - Nem discordo, nem
concordo; 5 - Concordo Levemente; 6 - Concordo Parcialmente; 7 - Concordo Totalmente).
Além disso, as variaveis do estudo sdo explicadas e estudos anteriores que suportam as
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ligacGes propostas sdo discutidos, a fim de demonstrar o suporte ao modelo tedrico
direcionador desta pesquisa, apresentado no capitulo 3.

4.3.1 Consciéncia Ambiental

Para mensurar a consciéncia ambiental dos consumidores buscou-se utilizar o
construto desenvolvido por Cleveland, Kalamas e Laroche (2012), que relatam o
desenvolvimento de uma construgcdo nova, denominada lécus de controle pessoal do ambiente
(INELOC), que capta as atitudes multifacetadas dos consumidores relativas a
responsabilidade pessoal e a capacidade de afetar os resultados ambientais.

A partir das evidéncias encontradas no estudo, foram investigadas as ligaces entre
INELOC e uma grande variedade de comportamentos ambientais. No entanto, para mensurar
a consciéncia ambiental, 16 questdes foram utilizadas em escala do Likert de sete pontos, a
qual 1 representou o menor grau de concordancia (discordo totalmente) e 7 a méxima
concordancia (concordo totalmente).

Na reflexdo dos itens que compdem o INELOC, os fatores foram amplamente testados
e identificados no estudo de Cleveland, Kalamas e Laroche (2012) como segue: Consumidor
Verde (3 questdes), Ativista (5 questdes), Defensor (4 questbes) e Reciclador (4 questdes). O
Quadro 04 apresenta o construto utilizado na pesquisa.



Quadro 04 —

Construtos
e Fatores

Construto de consciéncia ambiental

Variaveis
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Escalas e
Fontes

Consumidor
Verde

Ativista

Consciéncia Ambiental

Defensor

Reciclador

Q1-Quanto mais cedo os consumidores comegarem a comprar produtos mais
“verdes”, mais as empresas irdo se transformar para responder as suas
exigéncias.

Q2-Quanto mais eu comprar produtos “verdes", mais eu ajudo a convencer as
empresas a tornar-se "mais amigaveis" para 0 meio ambiente.

Q3-Ao comprar produtos mais “verdes”, eu posso fazer a diferenca ajudando o
meio ambiente.

Q4-Qualquer doacdo para grupos ambientalistas, tais como, o Greenpeace,
ajuda a atingir os seus objetivos.

Q5-0Os esforcos desenvolvidos por grupos ambientalistas, tais como o
Greenpeace, tém um impacto sobre o resultado final de muitos desafios
ecolégicos.

Q6-Fazendo doacgBes a grupos pro-ambientais, tais como o Greenpeace, eu
posso ajudar a fazer uma diferenca positiva sobre o estado do meio ambiente.
Q7-Ao dar dinheiro para grupos ambientalistas, eu ajudo a aumentar as suas
probabilidades de sucesso.

Q8-Grupos pré-ambientais fazem a diferenca na luta contra as questdes
ambientais locais.

Q9-Eu sou capaz de convencer um(a) amigo(a) para mudar seus habitos de
conservacao.

Q10-Eu sou capaz de convencer alguns dos meus/minhas amigos(as) a tomar
algum tipo de acéo no que diz respeito aos desafios ambientais.

Q11-Se quiserem, as pessoas geralmente podem influenciar os habitos de
transporte dos seus amigos.

Q12-Até certo ponto, eu posso influenciar a escolha dos meus colegas entre
compartilhar carona, tomar o énibus, ou dirigir seu carro para ir ao trabalho.
Q13-Por meio da reciclagem estou ajudando a reduzir a poluig&o.

Q14-Por meio da reciclagem estou fazendo a minha parte para ajudar o estado
do ambiente.

Q15-Quanto mais papeis eu reciclar, mais arvores eu salvo.

Q16-Por meio da reciclagem estou economizando recursos naturais valiosos.

Fonte: Adaptado de Cleveland, Kalamas e Laroche (2012)

Escala
categorica 7
pontos.

Cleveland,
Kalamas e
Laroche
(2012)

(1) discordo
totalmente

(7) concordo
totalmente

A maioria dos relacionamentos, portanto, apresentou-se significativa no estudo e as

resisténcias dessas relacfes tinham o todo, consideravelmente mais forte do que aqueles
relatados na literatura ambiental existente (BISWAS et al, 2000; CLEVELAND; KALAMAS;
LAROCHE, 2005).

4.3.2 Atitude

A TPB assume que a atitude em relagdo a um comportamento, norma subjetiva e

controle comportamental percebido sdo trés determinantes conceitualmente independentes de

intencdo comportamental. O primeiro fator determinante da intencdo comportamental é a

atitude, o que pode ser descrito como "0 grau em que uma pessoa tem uma avaliacdo


http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/mar.20522/full#mar20522-bib-0008
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/mar.20522/full#mar20522-bib-0013
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favoravel ou desfavoravel ou avaliagdo do comportamento em questdo” (AJZEN, 1991, p.
188).

O construto de atitude foi constituido pela proposta de Ajzen (2002), bem como
adaptacdes de Han, Hsu e Sheu (2010) e Wu e Cheng (2014), abrangendo beneficios e risco
percebidos. Definiu-se, portanto, a analise categoérica proposta por Ajzen (2002), com

variacao de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”, de acordo com o Quadro 05.

Quadro 05 — O construto atitude, varidveis e escalas utilizadas na pesquisa

Construto Variaveis Escalas e Fontes

1)Acredito que a producdo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos é ambientalmente correta.

3) Tenho tempo suficiente para comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria
e cosméticos eco-amigaveis.

4) Eu acho que os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos fazem

Categoérica 7 - pontos

n bem para a minha satde. Ajzen (2002)
0 5) Eu acredito que os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos tem | Han, Hsu, Sheu (2010)
% bom contetido dermatoldgico. Wu e Chen (2014)
ot 6) Eu me sinto bem quando utilizo produtos de higiene pessoal, perfumaria e
> cosmeticos. . _ _ (1) discordo
< 7) A utilizacdo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos é totalmente
recomendado por dermatologistas para se ter uma vida saudavel.
9) Tenho recursos suficientes para apoiar o consumo de produtos de higiene (7) concordo
pessoal, perfumaria e cosméticos eco-amigaveis. totalmente
10) Utilizar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos fazem parte de
minha rotina.

Fonte: Elaborado pela autora

A atitude em relacdo a um comportamento acredita-se ser uma fungdo de crengas
salientes, ou seja, crencas comportamentais (behavioral beliefs - BB), que representam as
consequéncias sentidas pelo comportamento, sua avaliacdo da importancia das consequéncias
e avaliacdo de resultados (outcome evaluation - OE). Ajzen e Fishbein (1980) descrevem
crengas comportamentais como a probabilidade subjetiva que a realizacdo de um
comportamento levara a certas consequéncias. Por exemplo, no caso dessa pesquisa, 0S
clientes poderiam perceber a compra por produtos eco-amigaveis como a experimentacédo de
matérias primas biodegradaveis e saudaveis, com possibilidade de reciclagem e ser mais
responsavel socialmente.

Para os fins desse estudo, definiu-se o beneficio percebido como a percep¢do do
consumidor sobre a qualidade e funcionalidade de comportamento de consumo ecoldgico e

sua antecipacdo das expectativas sendo atendidas pelo consumo desses produtos. Stone e
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Gronhaug (1993) descrevem o risco percebido como a possivel perda sofrida pelo

consumidor, enquanto busca resultado mais satisfatorio.

4.3.3 Normas subjetivas

As normas subjetivas sdo postuladas como um segundo determinante da intengéo
comportamental do modelo de Teoria do Comportamento Planejado (TPB). Conforme Ajzen
(1991) as normas subjetivas sdo percepcBes advindas de pressdes sociais, que determinam um
individuo a realizar ou ndo o comportamento.

O construto de normas subjetivas, proposta de Ajzen (1991), Barcellos (2002; 2007),
bem como Wu e Cheng (2014), compreende crencas normativas e obrigacdo moral. A analise
categorica proposta por Ajzen (1991) e de Barcellos (2002; 2007) com escala “nada
importante” e “extremamente importante” ¢ adaptacdes de varidveis propostas por Barcellos
(2007) e Wu e Chen (2014), s&o verificadas no Quadro 06.

Quadro 06 — O construto normas subjetivas, as variaveis e escalas utilizadas na pesquisa

Construto Variaveis Escalas e Fontes
1. Seu parceiro (a)

%) Importancia 2. Sua mée ou seu pai
<>1: dap(;gslggooﬂas 3. Seus filhos Categorica 7 - pontos
E instituicdes ;10 %;trgznrr]r;zrgst;ros de sua familia (avés, primos, Ajzen (2002)
3 sobre a gros, cun Barcellos (2002;
5 . 5. Seus amigos

qualidade dos - . . 2007)
n 6. Orgdos publicos e governamentais
%) produtos s " - Wu e Chen (2014)
< . . 7.Empresas privadas (lojas especializadas, -
s citados e o tipo supermercados) (1) nada importante
@ de produto que P R x .
o A 8. OrganizagGes ndo-governamentais (Greenpeace,
> vocé deve ser etc) (4) extremamente

escolhido importante

9. Vendedor do produto

Fonte: Elaborado pela autora

Norma subjetiva € representada como uma funcdo de crencas normativas de uma
pessoa (normative beliefs - NB) sobre as referéncias do que deve (ou ndo) fazer, bem como a
motivacdo para cumprir (motivation to comply - MC) com essas referéncias (AJZEN;
FISHBEIN, 1980). Em outras palavras, trata-se a probabilidade de se ter referenciais

significativos que aprovam ou desaprovam o comportamento.
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4.3.4 Controle de comportamento percebido

O terceiro determinante da intencdo comportamental € o controle de comportamento
percebido, sendo descrito como "a facilidade ou dificuldade percebida de realizar o
comportamento™ (AJZEN, 1991, p. 122).

O construto de controle comportamental percebido foi constituido pelas propostas de
Ajzen (2002) e também Wu e Chen (2014), abrangendo as crengas de controle e controle
comportamental que demonstram a concordancia de consumo de produtos eco-amigaveis.
Para tanto, estabeleceu-se a analise categérica proposta por Ajzen (2002), com variagdo de
“discordo totalmente” a “concordo totalmente” e variaveis adaptadas a partir da proposta de
Han, Hsu, Sheu (2010) e Wu e Chen (2014), de acordo com o Quadro 07.

Quadro 07 — O construto de controle comportamental, varidveis e escalas utilizadas na

pesquisa
Construto Variaveis Escalas e Fontes
2) Eu tenho condicGes de pagar mais por produtos de higiene pessoal,
per_fumaria e cosméticos de marca renomada que pratiquem agdes eco- Categérica 7 - pontos
e} amigaveis.
w E 8) Eu considero que sou capaz de praticar o consumo verde, pois tenho Ajzen (2002)
S w 8 condicOes de pagar por produtos eco-amigaveis. Han I—{su Sheu (2010)
| <§( o 11) Eu acredito que vale a pena pagar mais por produtos de higiene W’u e (fhen (2014)
8 'E E)J pessoal, perfumaria e cosméticos importados (alta qualidade) e
E o certificados ecologicamente. (1) discordo totalmente
o % 'E',_J 15) Eu acredito que vale a pena comprar o refil das embalagens dos
03 produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. (7) concordo
©) 16) Tenho informag@es e conhecimentos suficientes sobre os produtos

. . e L x totalmente
de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos ecoldgicos e acho que séo

mais econémicos.

Fonte: Elaborado pela autora

Este construto busca avaliar a percepgéo de quao bem se pode controlar os fatores que
podem facilitar ou constranger as acdes necessarias para lidar com uma situacdo especifica.
Para tanto, o controle comportamental percebido esta determinado a ser uma funcdo de
crencas de controle (control beliefs - CBs) que se referem a percep¢do da presenga ou
auséncia de recursos e oportunidades necessarias para executar um comportamento especifico,
por meio da avaliacdo do nivel de importancia desses recursos e das oportunidades para o
alcance de resultados, ou seja, o poder percebido (perceveid power - PP) (AJZEN;
MADDEN, 1986; AJZEN, 1991).
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4.3.5 Intengdo de comportamento

Para operacionalizacdo do construto intencdo de comportamento foi solicitado que o
respondente indicasse a preferéncia com que pretende consumir produtos eco-amigaveis. Para
tanto, indica-se a utilizagdo da andlise categorica proposta por Ajzen (1991) e varidveis
propostas e adaptadas das escalas de Han, Hsu e Sheu (2010) e Wu e Chen (2014), variando

de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”, que sdo apresentadas no Quadro 08.

Quadro 08 — O construto intencdo de comportamento e suas variaveis utilizadas na pesquisa

Construto Variaveis Escalas e Fontes

12) Prefiro comprar os produtos de higiene pessoal, perfumaria e Categoérica 7 - pontos
cosméticos nacionais, regionais ou locais adequados e/ou certificados

ecologicamente. Ajzen (2002)

13) Eu gostaria de comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e Han, Hsu e Sheu (2010)
cosméticos ecoldgicos, que utilizam matérias primas que ndo denigrem Wu e Chen (2014)

0 meio ambiente.

14) Eu gostaria de comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e (1) discordo totalmente
cosméticos que utilizam embalagens e materiais biodegradaveis, pois

sd0 mais confiaveis. (7) concordo totalmente
17) Eu prefiro consumir produtos de higiene pessoal, perfumaria e

cosmeéticos certificados ecologicamente, pois melhoram minha imagem

pessoal.

18) Eu ndo gostaria de comprar esses produtos ecoldgicos, pois acredito

gue o desempenho é pior que a expectativa. (IR)

INTENCAO DE
COMPORTAMENTO

Fonte: Elaborado pela autora
IR — item reverso

4.3.6 Comportamento de consumo

Para mensurar o construto comportamento, conforme proposto por Ajzen (1991) e
utilizada em pesquisas que se baseiam na Theory of Planned Behavior (BARCELLOS, 2007),
definiu-se que a frequéncia de consumo dos itens HPPC como forma escolhida.

A frequéncia de consumo baseou-se na variagcdo de opcdes, tais como, “todos os dias”
a “Mais de 6 vezes na semana”, orientando o consumidor a optar por uma alternativa
apropriada a sua percepcdo. Desse modo, o construto foi unidimensional, composto por 5

itens, de acordo com o Quadro 09.
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Quadro 09 — Construto de comportamento e as variaveis de pesquisa

Construto Variaveis Escalas e Fontes
o 1. Todos os dias
|_
2. Entre 1 a2 vezes por semana Frequéncia de consumo
3. Entre 3 a4 vezes por semana Ajzen (2002)

Barcellos (2007)
4. Entre 5 a6 vezes por semana

COMPORTAMEN

5. Mais de 6 vezes por semana

Fonte: autora

Logo, observa-se que foram realizadas as apresentacbes e descricdes da
operacionalizagdo dos construtos que compdem este estudo. Vale ressaltar que para a anélise
final, apoiada na Andlise Fatorial Confirmatoria, todas as bases de dados foram padronizadas
em relacdo as escalas e variaveis, a fim de que as mensura¢bes e comparacdes fossem

operacionalizadas.

4.4 ANALISE DE DADOS E MODELO DE MENSURACAO

Para analise dos dados, inicialmente, utilizou-se da técnica de estatistica descritiva
para verificacdo dos construtos univariados e questdes relacionadas ao perfil socio
demografico e comportamental. Em segundo momento, para comprovacdo do modelo
proposto com base nas variaveis definidas para cada construto, utilizou-se a técnica de
modelagem de equagdes estruturais (MEE).

A técnica de estatistica descritiva € Gtil como ferramenta preliminar para a descri¢éo
ds dados de uma pesquisa (MALHOTRA, 2001). Em contribuicdo, Pestana e Gajeiro (2014)
apontam que as técnicas univariadas referem-se as medidas obtidas por meio de estatisticas
descritivas. Nesta perspectiva, este procedimento foi empregado para delinear o perfil da
amostra, com vistas a destacar as caracteristicas dos respondentes, bem como levantar dados
para a técnica univariada. Para evidenciar os mesmos utilizou-se de tabelas com dados
individualizados apresentando indices de frequéncia, médias e desvio padrdo. Os dados foram
tabulados com auxilio do software Statistical Package for the Social Sciences — SPSS (versdo
21.0).

Em relacdo a técnica MEE, Hair et al (2009) propdem que é uma extensédo de diversas

técnicas multivariadas e permite representar conceitos ndo observados e estimar multiplas e
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inter-relacionadas relagdes de dependéncia e sua utilizacdo. A técnica de Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE) combina analise fatorial e de regressdo, analisando os dados na
totalidade e de modo integrado, ou seja, € uma metodologia estatistica que utiliza uma
modelagem confirmatéria para analise de uma teoria estrutural de algum fenémeno (BYRNE,
2009). Swimberghe (2008, p.66) afirma que a “MEE é uma metodologia estatistica que tem
uma abordagem confirmatoria (teste de hipdteses) para a analise do comportamento das
estruturas tedricas em algum fendmeno em particular”’. Nesse contexto, o teste de modelos
complexos, com mdltiplas variaveis e tracos latentes sdo resolvidos através da técnica de
MEE, viabilizados através do teste simultaneo das sérias relacionadas (PILATI; LAROS,
2007).

A Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) tornou-se uma das técnicas de escolha
para os investigadores em todas as disciplinas e cada vez mais se torna uma técnica atraente
para os pesquisadores das Ciéncias Sociais (HOOPER; COUGHLAN; MULLEN, 2008). Na
literatura de marketing e comportamento do consumidor a MEE é uma ferramenta de pesquisa
relevante e bem estabelecida (SWIMBERGHE, 2008).

A questdo de como o modelo que melhor representa os dados reflete a teoria
subjacente, no entanto, conhecido como modelo de ajuste, ndo é de forma acordada
(HOOPER; COUGHLAN; MULLEN, 2008). Swimberghe (2008) salienta que a utilizacdo da
MEE em pesquisas empiricas sofre algumas criticas devido aos problemas metodoldgicos na
aplicacdo, onde ndo existe um acordo na comunidade académica a respeito das medidas de
ajuste mais apropriadas para o embasamento da pesquisa. Nesse contexto, Hooper, Coughlan
e Mullen (2008) alegam que é essencial aos pesquisadores que usam a técnica estejam
confortaveis com a area de estudo, a fim de que possam avaliar os indices de ajuste mais
amplamente respeitados, com intuito de atingir o valor interpretativo para avaliar o ajuste do
modelo que é examinado.

O estudo foi operacionalizado atraves da utilizacdo do software Analysis of Moment
Structures (AMOS®) versdo 4.0, que permite realizar relacdes graficas entre as variaveis, que
foram conduzidas para testar 0 modelo dos dados apontados utilizando da Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE). Byrne (2010) salienta que recentemente tem se testemunhado o
interesse crescente por pesquisadores em utilizar a interface grafica do programa a partir do
Amos Graphics, ainda que a maioria das aplicacBes concentra-se em grupo unico de

estruturas. Ressalta-se que também a utilizacdo dos softwares Statistical Package for the
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Social Sciences (SPSS®), versdo 21.0, o qual continha o banco de dados, e 0 MS-Excel (para a
realizacéo dos testes de validade).

Inicialmente o estudo buscou testar, para cada construto/fator, a Confiabilidade
Composta (CC), Analise de Variancia Extraida (AVE) e Alpha de Cronbach, bem como os
indices de ajuste. Posteriormente, realizou-se o teste do modelo global de mensuracdo, que
trata da relacdo entre construtos.

A validade de cada construto foi analisada pela observacdo dos coeficientes
padronizados e pelos indices de ajuste do modelo, tais como, Qui quadrado (X? maior que
0,05); indice de qualidade de ajuste (GFI); indice de ajuste comparativo (CFl); indice de
ajuste ndo normalizado (TLI); indice de ajuste normalizado (NFI); raiz do residuo quadratico
médio (RMR); raiz do residuo quadratico medio de aproximacdo (RMSEA); Intervalo de
confianca para RMSEA. Os padr@es estipulados como ideais, com base na teoria sdo CC >
0,70 e AVE > 0,50 (HAIR et al, 2009). O software Excel contribuiu para o célculo, (com base
nos Coeficientes de Regressdao Padronizados), da CC e da AVE dos fatores, bem como o
software SPSS 21.0, a fim de verificar o Alpha de Cronbach.

Cabe ressaltar que um estudo preliminar de avaliacdo de dados ausentes e outliers se
fez necesséario para utilizacdo da técnica de Modelagem de Equacfes Estruturais, conforme

visualizado na préxima secao.
4.5 TRATAMENTO PRELIMINAR DOS DADOS

Examinar dados é uma tarefa de investimento aos resultados do pesquisador, tal acéo
consome tempo, porém evita efeitos e vieses nos resultados que podem impactar
profundamente nos achados da pesquisa (HAIR et al, 2009). A verificacdo de dados perdidos
ou ausentes, bem como observacoes atipicas e outliers sdo medidas analisadas nesse estudo, a

fim de evitar os seus impactos nos resultados finais.
4.5.1 Dados perdidos ou ausentes (Missing values)

Em relacdo aos dados perdidos ou ausentes, hd o desafio sobre 0 modo como o
pesquisador ira trata-los, pois muitas vezes esses dados afetam a generalizacdo dos resultados
(HAIR et al, 2009). Conforme anteriormente explicitado, o questionario desse estudo foi
enviado ao publico por meio de um link do Google Forms e apresentava opg¢des que tornavam
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as perguntas obrigatorias, ou seja, o encerramento do instrumento sé era proporcionado a
partir de todas as respostas aos questionamentos.

Ressalta-se, no entanto, que as questdes de perfil socio demografico compreendiam o
ultimo bloco do instrumento de coleta e ndo possuia obrigatoriedade, tais como, género, renda
média familiar e estado civil, portanto, os respondentes poderiam enviar o questionario
deixando de responder a estes questionamentos. Kline (2005) argumenta que a falta de dados
pode ter diversas origens, tais como, recusa do entrevistado em responder a questao,
incapacidade de responder a questbes ou itens especificos devido ao conteudo, forma ou
esforgo exigidos, erros na digitagao da base de dados, dentre outros.

Nesse contexto, inicialmente verificaram-se 802 questionarios preenchidos, contudo,
percebeu-se que 15 instrumentos foram respondidos por individuos que nao faziam parte da
composicdo da amostra de pds-graduandos stricto ou lato sensu. Conforme registros do
Ministério da Educacdo (2016),

as pos-graduacdes lato sensu compreendem programas de especializagdo e incluem
0s cursos designados como MBA (Master Business Administration). Com duracéo
minima de 360 horas, ao final do curso o aluno obtera certificado e ndo diploma.
Ademais sdo abertos a candidatos diplomados em cursos superiores e que atendam
as exigéncias das instituicdes de ensino — Art. 44, 111, Lei n® 9.394/1996. As pés-
graduacdes stricto sensu compreendem programas de mestrado e doutorado abertos
a candidatos diplomados em cursos superiores de graduacdo e que atendam as
exigéncias das instituicdes de ensino e ao edital de sele¢do dos alunos (Art. 44, 11,
Lei n° 9.394/1996). Ao final do curso o aluno obtera diploma.

Observaram-se quinze (15) questionarios respondidos por individuos com apenas a
graduacdo incompleta ou completa. SupBe-se que esses respondentes possam ter recebido o
acesso e participado da pesquisa devido a alguma ligagdo com programas de pds-graduacoes
nacionais, na situacdo de aluno nédo regular, matriculado ou ouvinte em alguma disciplina, e
ainda ndo ter ingressado efetivamente nos cursos desejados. Nesse sentido, optou-se pela
eliminacdo desses instrumentos, pois ndo apresentavam os critérios estabelecidos para fazer
parte integrante da amostra. Desse modo, a amostra ficou composta por 787 casos validos
nessa etapa.

Em algumas questoes de perfil comportamental havia alternativas “Nao utilizo”, “N&o
compro este tipo de produto” ou “Nao se aplica”, que foram tratadas na forma de missing
values, as quais foram substituidas pela média, conforme orientacdo de Hair et al (2009). Sob
esta perspectiva, ndo foi necessario eliminar 0s questionarios que apresentaram a

caracteristica de missing values, pois as respostas faltantes ndo representaram a propor¢ao



78

maior do que dez por cento (10%) dos itens e foram aleatérias (KLINE, 1998; MALHOTRA,
2001). Cabe destacar que os missing values foram identificados por uma distribuicdo de

frequéncia univariada, a partir da visualizacdo dos dados ausentes.

4.5.2 Observac0es atipicas e outliers

No que tange a observacOes atipicas, alguns gquestionamentos apresentaram este
aspecto considerado na pesquisa, no entanto, optou-se por manté-los, devido a ndo ocorrer
conflito na média das analises e ndo ser identificado com um Z score de valor superior a [4].
Conforme Hair et al (2009, p. 79) “para amostras maiores o valor de referéncia de escores
padrdo devem ser aumentados para até 4”. Field (2009) alega que o Z score representa o valor
de uma observacdo constituinte em unidades de desvio padréo e ao converter a distribuicéo,
cria-se uma nova distribuicdo que tem uma média de 0 e um desvio padréo de 1.

A andlise de verificagdo dos outliers foi operacionalizada pelos testes univariados
atraves da distribuicdo de frequéncia dos valores padronizados (valores Z score), disponivel
pelo software SPSS 21.0. Os questionarios aplicados nesse estudo continham 56 varidveis que
estavam sujeitas a conter outliers. Foram encontradas seis (6) variaveis no estudo com a
presenca de outliers na deteccdo univariada, correspondendo a trinta e quatro (34)
observagdes com um Z score superior aos valores extremos em uma ou mais variaveis, com
respostas classificadas acima de quatro desvios padrdo, de acordo com Hair et al (2009).

Tais observacGes demonstraram moderado afastamento em relacdo as demais e optou-
se por manté-las da analise, ja que “o pesquisador ndo deve sucumbir a eliminag¢ao daqueles
casos inconsistentes aos demais simplesmente por serem diferentes, se as observacoes
representam um elemento da populagdo, devem ser mantidas para garantir a generalidade da
populagdo como um todo” (HAIR et al, 2009, p. 79). A partir de analise do perfil dos outliers
nesse estudo, € possivel identificar que as principais causas de aparecimento estejam
relacionadas a variabilidade regional dos elementos da populacéo, ja que o ambito do estudo

foi a nivel nacional e diferentes culturas e possivelmente interpretacfes compdem o Pais.

4.5.3 Testes de Normalidade e Multicolinearidade

Considerando um nivel conservador de significancia para os testes de assimetria e
curtose, as 56 varidveis apresentaram valor diferente de zero, tanto em relacdo a assimetria,

quanto em relacdo a curtose. O teste de Kolmogorov-Smirnov foi aplicado, a fim de
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complementar as anélises, para ambos 0s pardmetros normais de assimetria e curtose de forma
unica.

Nesta perspectiva, confirmou-se a auséncia da normalidade dos dados, rejeitando-se a
hipdtese nula de normalidade dos dados, pois as varidveis apresentou um teste K-S nao
significativo ao nivel de 5%. Observa-se que ha um razoavel consenso na literatura quanto as
dificuldades de serem obtidos dados normais em estudos empiricos em Ciéncias Sociais, 0
que ndo impedem a andlise, mas podem enfraquecer as associacdes entre 0s itens, porém néo
geram impactos negativos na analise fatorial confirmatéria (HAIR et al., 2009; BYRNE,
2009).

Logo, “para amostras com 200 (duzentas) ou mais observagdes os desvios
significantes de normalidade podem ser negligenciados, pois a medida que o tamanho das
amostras se torna grande, podem até cancelar efeitos nocivos” (HAIR et al, 2009, p. 83). Por
conseguinte, utilizou-se desse pressuposto, pois a amostra desse estudo possui 787 (setecentos
e oitenta e sete) observacoes.

Quanto a multicolinearidade dos dados, Hair et al (2009) apontam que sao
provenientes do efeito correlacionado de duas ou mais varidveis independentes. A presenca de
elevadas correlagdes, com pardmetro de 0,90 ou maiores, é a primeira indicacdo de
colinearidade substancial. Contudo, recomenda-se que niveis aceitos de multicolinearidade
sejam acima de 0,85 e R? acima de 0,90 (KLINE, 1998). Nesse estudo, n&o se encontraram

varidveis acima desses parametros, demonstrando que ndo ha presenca de multicolinearidade.

4.5.4 Limitacdes

Toda pesquisa cientifica esta sujeita a varias limitagdes conceituais e metodoldgicas
e essa tese ndo é excecdo. Uma limitacdo importante em termos metodoldgicos diz respeito ao
fato de que muitos dos dados coletados nesse estudo foram baseados nas percepgdes dos
informantes. Apesar de a maior parte dos questionamentos realmente se basearem na
percepcdo dos consumidores, a opgdo pelo uso de respostas perceptuais acarreta um efeito
inerente de viés.

Outras consideracbes de cunho préatico, limitagdes dos pacotes estatisticos e da
prépria capacidade cognitiva do pesquisador obrigam a uma simplificacdo dos modelos.
Assim, nem todas as varidveis relevantes podem ter sido incluidas, bem como néo ter sido

modelado todos os efeitos relevantes. Isto exige cuidados para a interpretagéo dos resultados.
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O modelo proposto pode vir a ser considerado adequado, mas nada se podera dizer sobre se
seria o “melhor” modelo.

As diferencas culturais existentes entre os respondentes podem, de certa forma,
atrapalhar a compreensdo do processo, mas como 0 objetivo desse trabalho é justamente o de
revelar peculiaridades, a limitagdo ndo deve ter influenciado significativamente o resultado. O
escopo de consumidores pesquisados teve as limitacOes decorrentes da disponibilidade dos
dados e auxilio de secretarias e coordenacfes de cursos de pos-graduacdo brasileiras,
responsaveis pelo encaminhamento do instrumento de coleta dessa tese.

Tudo considerado, algumas limitagdes enquadram-se no que é esperado de estudos
dessa natureza. Contudo, devido ao arcabouco tedrico desenvolvido nesse estudo, foi possivel
identificar as relacdes entre as varidveis, passivel de interpretacdes e averiguar o construto
consciéncia ambiental e os demais construtos que formam o modelo do comportamento

planejado para o conjunto de itens que formam o contexto beauty care.



5 ANALISE DE RESULTADOS

Nesse capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa, com base no método
aplicado a cada etapa. Em primeiro momento, discutem-se os resultados da etapa exploratoria.
Em seguida, demonstram-se os resultados da etapa descritiva, com as caracteristicas da
amostra e estatisticas univariadas, a partir dos 787 questionarios validados. Apos, verificaram-
se e analisaram-se 0s escores fatoriais dos construtos, por meio da Analise Fatorial
Confirmatoria e consequentemente realizou-se a validagdo individual de cada construto. Por
fim, séo expostas a modelagem de equacdes estruturais e a validagdo de um modelo integrado
com 0s construtos orientadores desta tese, bem como o teste de confirmacdo ou rejeicdo das

hipbteses propostas.

5.1 ETAPA EXPLORATORIA: RESULTADOS E ANALISES

O levantamento de dados exploratérios se deu, inicialmente, com base em consultas
sobre o setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) em documentos,
principalmente em relatérios e panoramas da Associacdo Brasileira da Indudstria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), dados disponiveis no Ministério da Industria,
Comeércio Exterior e Servigos (MDIC), panorama da industria desenvolvido pelo Banco
Nacional do Desenvolvimento (BNDES), relatorios e regulamentos sobre o setor disponiveis
pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA). Ap6s, como segunda etapa
realizou-se um mapeamento de empresas e sites corporativos, tais como, Avon, Mary Kay,
L Oreal, Unilever, Procter & Gamble, O Boticario, Natura, Avon, Embelezze, Bio Extratus,
entre outras empresas nacionais e internacionais.

Logo, nesta secdo sdo apresentadas informacgdes relevantes sobre o consumidor do
contexto beauty care brasileiro, isto €, para este estudo refere-se ao consumidor do setor de

higiene pessoal, perfumaria e cosméticos do Pais.

5.1.1 O consumidor do contexto beauty care

A cultura de um pais tem sido verificada como um ambiente caracteristico
determinante e com diferencas sistematicas subjacentes no comportamento. Conforme Exame
(2014) as multinacionais de cosméticos adaptam seus produtos aos gostos locais, por meio de

textura, coloridos e embalagens para seduzir as beldades dos paises emergentes. Um
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investimento altamente rentvel num pais como o Brasil, onde as mulheres utilizam até cinco
produtos de beleza por dia.

Para as gigantes L'Oréal, Unilever e Procter & Gamble, é preciso adaptar os produtos
criados na Europa ou na América do Norte. O Brasil representa o quarto mercado mundial de
beleza - atras de Estados Unidos, Japdo e China - cujo tamanho deve dobrar até 2025. Além
das preferéncias brasileiras, como exemplo o cabelo longo, é preciso levar em conta o clima
quente e Umido, assim como uma alta incidéncia de raios ultravioleta, ja que a mulher
brasileira usa 4,8 produtos de beleza por dia. Nos mercados em crescimento econémico e
demografico, como o Brasil, o que significa mais vendas e valorizacdo, € mais eficaz adaptar
0s produtos as necessidades regionais (ABRE, 2013).

A biodiversidade € utilizada para a adaptacdo dos produtos, pois 0s recursos locais,
como o coco babagu, € muito usado nos produtos capilares elaborados no Brasil. Os produtos,
inicialmente locais, podem assim ser distribuidos em zonas geograficas equivalentes no
mundo, como certos tratamentos para a pele das marcas francesas de dermocosmeéticos Vichy
e La Roche Posay, criados para o Brasil e progressivamente vendidos fora (EXAME, 2014).

A estratégia de adaptacdo local passa também por novos modos de distribuicéo,
menores e mais baratos, tais como, pequenos quiosques ou dermacenters, que propdem
produtos de cuidado da pele na farméacia com uma consultora para as clientes. Cabe ressaltar,
que em paises emergentes, as marcas locais exercem cada vez mais pressdo sobre as
multinacionais, exemplo disso, € o que ocorre no mercado brasileiro, no qual as duas
primeiras marcas de maior participacdo no mercado sao nacionais: a Natura e o Boticéario, a
frente de Unilever, L'Oréal e Avon (EXAME, 2014).

De acordo com BNDES Setorial (2007, p. 4), “a industria brasileira de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) é um segmento da industria quimica cuja atividade
bésica é a manipulacéo de formulas e pode ser dividida em trés segmentos”, conforme Quadro
10.


http://www.exame.com.br/topicos/l-oreal
http://www.exame.com.br/topicos/unilever
http://www.exame.com.br/topicos/procter-gamble
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Quadro 10 — Diviséo do setor HPPC em segmentos

Composto por sabonetes, produtos para higiene oral, desodorantes, absorventes
Higiene pessoal higiénicos, produtos para barbear, fraldas descartaveis, talcos, produtos para higiene
capilar etc.

Perfumaria Perfumes e extratos, aguas de col6nias, produtos pés-barba etc.

Produtos de coloracéo e tratamento de cabelos, fixadores e modeladores, maquiagem,

Cosméticos ~ S
protetores solares, cremes e lo¢des para pele e corpo, depilatérios etc.

Fonte: Adaptado de BNDES Setorial (2007).

No ano de 2013, o setor brasileiro de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(HPPC) se destacou como o mais bem avaliado entre os 10 segmentos (Higiene e Beleza,
Veiculos, Alimentos, Varejistas, Cias Aéreas, Bebidas, Bancos, Empresas de Cartdo,
Telefonia e Planos de Sadde) que participaram do primeiro indice de Reputacdo Empresarial
desenvolvido pelo Instituto Datafolha para a agéncia Imagem Corporativa (ABIHPEC, 2014).

A pesquisa ouviu 2.013 pessoas de 135 municipios do Brasil, que responderam a
guestionamentos sobre qualidade, inovacédo e ética dos setores. Para tanto, o setor de HPPC
superou os setores automobilistico e de alimentos, salientando que os segmentos selecionados
possuem marcas amplamente conhecidas e oferecem produtos ou servigos consumidos
regularmente. Esse resultado reflete o oferecimento de servigos que apresentam qualidade,
comportamento ético e inovacao, fruto de alto investimento em pesquisa e desenvolvimento
(P&D) (ABIHPEC, 2014).

Quanto aos habitos de gastos do consumidor brasileiro, em 2013, em pesquisa
desenvolvida pela Mintel (2014), os consumidores que compraram mais produtos de higiene
pessoal, beleza e cosméticos que no ano anterior, corresponderam a 42% dos consumidores da
classe média e da classe AB, refletindo o crescimento significativo do setor no ano (12%).
Este crescimento foi motivado principalmente pelo aumento nas vendas de produtos com
maior valor agregado e os consumidores mais jovens (de 16 a 25 anos) foram 0s que mais
compraram (52%) comparados com 27% dos consumidores acima de 55 anos.

Em termos de grupos socioecondmicos, ndo houve uma diferenca significativa entre
eles, por exemplo, 46% da classe AB compraram mais em comparacao com 45% da classe C,
0 que sugere a “nova classe média”. Tal fato representa ndo apenas uma nova classe
comprando mais produtos da categoria, mas também pode estar buscando produtos de higiene

pessoal e beleza com maior valor agregado, o que continuou a impulsionar o crescimento da
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categoria no segundo semestre de 2014. Entretanto, o envelhecimento da populacdo nos
préximos cinco anos podera afetar algumas categorias (MINTEL, 2014).

A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos apresentou um
crescimento médio deflacionado composto proximo a 10% ao ano, nos ultimos 18 anos, tendo
passado de um faturamento ex-factory, liquido de imposto sobre vendas, de R$ 4,9 bilhGes em
1996 para R$ 38 bilhdes, em 2013 (ABIHPEC, 2014). Nos ultimos anos (de 2008 a 2012), o
setor cresceu com ritmo acelerado, principalmente em 2012, quando atingiu 16%. Nesse
mesmo ano, 43% dos brasileiros gastaram mais com produtos de beleza e higiene pessoal do
que no ano anterior. Em 2013, o setor atingiu um faturamento de R$ 38 bilhdes (MINTEL,
2014).

Desde 2008, todas as categorias do setor apresentaram um crescimento positivo.
Porém as duas categorias que mais se destacaram foram desodorantes e xampus e
condicionadores. O crescimento significativo dessas categorias se deve principalmente ao fato
de serem consideradas cada vez mais indispensaveis e acessiveis a uma parcela maior da
populacdo. A categoria de desodorantes, de acordo com a agéncia, tem uma alta penetracao,
com 95% da populacao afirmando o uso do produto (MINTEL, 2014).

A pesquisa sobre habitos de gastos do consumidor brasileiro, realizada em julho de
2013, pela Mintel, demonstra que nos Ultimos anos 0s consumidores tém interesse por
produtos com maior valor agregado, como por exemplo, a migracdo do consumo de produtos
de formato spray (squeeze/pump) para os formatos roll on e aerossol, um comportamento que
demonstra o interesse dos consumidores por produtos de maior valor agregado quando
atingem uma condicdo socioecondmica melhor. Empresas com foco na classe média que
tradicionalmente eram fortes no segmento spray (squeeze/pump) tém se expandido e
renovado com produtos em formatos roll on e aerossol, conforme a pesquisa aponta
(MINTEL, 2014).

Ja 0 mercado de shampoo e condicionador apresentou crescimento consistente, entre
2008 a 2012, com crescimento de 19,3% em 2012, um dos maiores do setor e de crescimento
constante. Os condicionadores (com ou sem enxague e mascaras de tratamento), e ainda
produtos mais sofisticados que oferegcam tratamentos especializados, tais como, hidratagéo,
reparadores, anti frizz, direcionados ao publico feminino, sdo 0s maiores responsaveis por
esse resultado, ja que as mulheres, que atualmente dispbem de maior renda, s@o mais

propensas a utilizar esses produtos. No relatério da Mintel sobre cuidados com o cabelo, esse
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segmento é o que mais cresce via sofisticacdo de consumo, ou seja, produtos com maior valor
agregado e com preco geralmente maior (MINTEL, 2014).

Vaérios fatores tém contribuido para este excelente crescimento do setor, dentre 0s
quais destacam-se: acesso das classes D e E aos produtos, devido ao aumento de renda. Os
novos integrantes da classe C passaram a consumir produtos com maior valor agregado;
Participagdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho; A utilizagcdo de
tecnologia de ponta e 0 consequente aumento da produtividade, favorecendo os precos
praticados pelo setor, que tem aumentos menores do que os indices de precos da economia em
geral; Langamentos constantes de produtos atendendo cada vez mais as necessidades do
mercado; Aumento da expectativa de vida, 0 que traz a necessidade de conservar uma imagem
de juventude (ABIHPEC, 2017).

Apesar do crescimento do setor ser mais vigoroso até o ano de 2014 do que o restante
da Inddstria, em 2015 e 2016 o setor apresentou leve queda. A queda de crescimento da
indUstria no Pais deu-se devido ao aumento da carga tributéria, tanto no &mbito do Imposto
sobre Produtos Industrializados (IP1), quanto do Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e
Prestacdo de Servicos (ICMS) em diversos Estados brasileiros, aliado a crise econdémica, com
desemprego e queda de renda do consumidor (ABIHPEC, 2017).

Em relacdo ao mercado mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos,
conforme dados do Euromonitor (2016 apud ABIHPEC, 2017), o Brasil ocupa a quarta
posicdo com US$ 29,3 bilhdes de dolares em faturamento e representatividade de 6,6% do
mercado mundial, atras de paises como Estados Unidos, China e Jap&o. E o segundo mercado
em depilatdrios, perfumaria, desodorantes, produtos masculinos e protecdo solar; terceiro em
produtos infantis; quarto em produtos para banho, produtos para cabelos e higiene oral; quinto
em maguiagem; e oitavo em produtos para pele.

O mercado de beleza e cuidados pessoais, até o0 ano de 2014, continuava a ver taxas de
crescimento significativas, apesar de a inflacdo e ao elevado consumo per capita em algumas
categorias, tais como, cuidados com o cabelo. Para continuar a estimular o consumo, as
empresas investiram em produtos com maior valor agregado, oferecendo varios beneficios em
um Unico produto, garantindo, assim, um aumento do valor para compensar uma ligeira
desaceleracdo no volume (ABIHPEC, 2014).

O conceito de produtos premium, portanto, estd ganhando mais forca em beleza e
cuidados pessoais no Brasil. Esta tendéncia de oferecer produtos com maior valor agregado,

com varios beneficios e desempenho superior, tem atraido cada vez mais consumidores. A
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partir de produtos para o cabelo, que proporcionam resultados de saldo de beleza e produtos
de cuidados da pele que oferecem mdaltiplos beneficios, a indUstria esta investindo, cada vez
mais, no conceito de novos produtos com posicionamento premium, a fim de atingir
resultados superiores como uma ferramenta para atrair os consumidores (ABIHPEC, 2014).
No atual cenario sobre o setor HPPC, algumas modificagdes devem ser consideradas,
tais como, o dificil ano de 2015, aliado ao panorama politico econémico brasileiro
desfavoravel, que prejudicaram os resultados da industria. Em 2015, foi a primeira vez em
vinte e trés (23) anos que a industria brasileira de HPPC retraiu e ndo despontou como lider
em categorias importantes para a manutencdo da salde e bem-estar; cenério este que ndo se
modificou no ano de 2016. Tais quedas foram causadas por uma série de medidas tributarias
(IP1 e ICMS) e desdobramento dos impostos ao repasse da Industria para os distribuidores,
impactando e derrubando as vendas do setor (ABIHPEC, 2017). Apesar disso, o setor
continua investindo em inovacdo e publicidade contribuindo para a movimentacdo da

economia do Pais.

5.1.2 As empresas do contexto beauty care: um enfoque na sustentabilidade e inovagao

Devido ao alinhamento desse estudo, os dados evidenciados tiveram como propo6sito
averiguar informacfes baseadas em relatorios, sites e documentos corporativos que
estivessem vinculados as tematicas de sustentabilidade e inovacdo. Para direcionamento
levantaram-se informacdes sobre as 20 marcas de beleza mais valiosas do mundo, divulgadas
pela revista Exame (PORTUGAL, 2016). Nesta perspectiva, em primeiro momento, empresas
internacionais foram consultadas, a fim de analisar se as praticas do contexto beauty care
estdo direcionadas a estas preocupagdes.

A Avon, com mais de 128 anos de atividade, € uma empresa voltada para as mulheres,
lider mundial no mercado de beleza com uma receita anual de mais de US$ 11 bilhdes. Como
a maior empresa de vendas diretas do mundo, ela comercializa seus produtos em mais de 100
paises por intermédio de mais de 6 milhGes de revendedores autbnomos. Em termos de
sustentabilidade, a empresa aumentou sua utilizacdo de energias renovaveis, para reduzir a
emissao de carbono e tem investido em construgdes sustentaveis, que priorizem a economia
de energia, com utilizacdo de iluminacdo energeticamente eficiente, eficiéncia da agua,

reducdo de emissdes de carbono e gestdo dos recursos naturais. Durante a Gltima década
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introduziram praticas de transporte maritimo eficazes para reduzir os impactos ambientais de
distribuicéo de seus produtos.

A Avon continua a tomar medidas para usar a agua com parcimoénia e conservar este
recurso, buscando opc¢es de reutilizacdo de residuos, reciclagem de papeldo e educacéo dos
associados em locais de fabricacdo global sobre as iniciativas de sustentabilidade ambiental,
inclusive com um projeto denominado Avon Paper Promise (uma politica abrangente para a
promocdo de uma utilizacdo responsavel das florestas e sua protecdo) e Avon Palma Promise
Oil (compra de 6leo de palma origem sustentavel). Todos os locais de fabricacdo e filiais da
Avon estdo concentrados em alcancar zero residuos para aterro e tém como objetivo reduzir
continuamente o impacto ambiental de suas embalagens durante as operacfes de negdcios. No
entanto, eventualmente séo realizados testes que incluem animais para comprovar a seguranca
de seus produtos, por determinacdo legal e particular de cada pais, em caso de avaliacdo
adicional de seguranca sob orientacdo de agéncias governamentais ou de salde.

Mary Kay é uma empresa americana de venda direta de cosméticos, fundada em 1963
em Dallas, Texas (EUA), por Mary Kay Ash. Atualmente, a empresa esta presente em mais de
35 paises, sendo considerada uma das maiores empresas de cosméticos do mundo. No Brasil,
a empresa chegou em 1998 e atualmente figura entre os grandes players do setor. As
propostas de sustentabilidade da corporacdo visam a promocao e implementacdo de operagdes
sustentaveis, por meio da prevencao da poluicdo, conservacao de recursos, cumprimento legal
e a continua melhoria da performance ambiental. A Mary Kay desenvolveu parcerias pelo
mundo com importantes dermatologistas, oftalmologistas, enfermeiras e outras especialidades
médicas em instituicdes académicas e clinicas privadas, possibilitando melhorias e produtos
inovadores. Nesse sentido, com a colaboracdo desses especialistas, pesquisas em andamento e
avancos tecnologicos, os cientistas do centro de pesquisa da Mary Kay julgam-se aptos a
oferecer produtos de classe mundial.

As marcas Vichy (dermocosméticos com trés linhas skin care, body care e sun care);
Maybelline NY (cosmeticos - linha de maquiagens); Colorama (cosméticos — linha de
esmaltes); Garnier (higiene pessoal e cosméticos da segunda linha de marcas do Grupo
L’Oréal); L'Oréal Paris (perfumaria e dermocosmeticos); La Roche Posay (dermocosméticos
dedicados aos diferentes tipos de pele); Niely Cosméticos (cosméticos de grande penetracdo
na classe média brasileira); Lancome (perfumaria e dermocosméticos de luxo, com linha skin

care); NYX Cosmetics (cosméticos - maquiagem profissional a precos acessiveis); e, Yves
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Saint Laurent Beauté (perfumaria e dermocosméticos — maquiagens e linha skin care)
compBem o escopo do Grupo L'Oréal.

Sob esta perspectiva, 0 Grupo L'Oréal apresenta uma aceleragdo do compromisso com
a inovacdo sustentavel. Consta em seus planejamentos, que até 2020, 100% dos produtos
terdo melhorias no perfil ambiental e social, ou seja, havera reducdo do impacto ambiental nas
férmulas, principalmente em relagdo & agua, bem como aumentardo o uso de matéria-prima
renovavel de fonte sustentavel ou matéria-prima produzida por processo quimico ecolégico
(verde). As embalagens também estdo sendo aprimoradas para o perfil ambiental e, a0 mesmo
tempo, busca-se descobrir novas formas de aumentar o impacto social positivo dos produtos.
No contexto brasileiro, a L'Oréal Brasil comegou a colaborar com as comunidades através da
Beraca (empresa responsavel pela extracdo de ingredientes e fabricacdo de insumos naturais
oriundos da Amazonia e de outros biomas nacionais) e da agéncia de cooperacédo alema GIZ.

Representantes da L’Oréal participaram da conferéncia Rio+20 (Conferéncia das
Nacdes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel), ocorrida em junho de 2012, que incluiu
a presidéncia de uma mesa-redonda sobre a exploracao responsavel da biodiversidade, que se
tornou um ativo valioso para a empresa. Logo, observa-se a preocupacdo do grupo
corporativo com investimentos em prol do desenvolvimento sustentavel para as préximas
décadas.

O grupo empresarial Estée Lauder Companies ¢ formado pelas marcas Clinique
(perfumaria e dermocosméticos - linha skin care e maquiagens), Aveda (especialidade em
produtos de cuidados com cabelos, mas tem itens de cuidados da pele e maquiagem), MAC
(cosméticos — linha de maquiagens) e Estée Lauder (cosméticos).

O Grupo empresarial da Estée Lauder Companies possui um mapeamento da avaliagcao
integrada da cadeia de valor e de linha de base, que tem ajudado a identificar e quantificar os
impactos sociais e ambientais das operagdes. Ha um desenvolvimento em prol da conservagéo
de energia e programas de gestdo de uso de energia renovavel e redugdo das emissdes de
gases de efeito estufa. Os residuos séo incinerados e convertidos em energia em usinas
licenciadas. Os fornecedores sdo versados como parceiros, colaborando para melhorar a
gestdo dos impactos ambientais e sociais, incluindo pesquisas sobre a responsabilidade de
produtos basicos como 6leo de palma. No que tange a inovagdo, existe uma paixdo pela
criatividade, que esta presente ao longo de todos 0s aspectos do negdcio, desenvolvimento de

produto para embalagem, de amostragem e de marketing para a venda de merchandising.
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Stila é uma marca de cosméticos que contém uma variedade de paletas de sombras,
brilhos labiais, blushes, entre outros itens de maquiagem para a face. A Stila possui formulas
inovadoras, embalagens elegantes e cores modernas utilizadas em semanas de moda, em
revistas e na rua. A marca, atualmente, trabalha com a Environmental Media Association —
EMA, entidade que acredita que através da televisdo, do cinema e da mdsica, a comunidade
do entretenimento tem o poder de influenciar a consciéncia ambiental de milhdes de pessoas.
Nesse sentido, a Stila contribui para a industria do entretenimento e tem a preocupacéo de
conscientizar as pessoas sobre as questdes ambientais, que por sua vez, inspiram a agir.

A Shiseido estd presente no Brasil desde 1996. Na época 0s produtos eram
comercializados por um distribuidor local, mas a partir do ano 2000 a empresa instalou-se
como uma subsidiaria no pais e seus produtos sao fabricados e importados do Japdo, EUA e
Franca e vendidos em quase todo territério nacional. A empresa possui um viés para a
inovacdo, com um Centro de Pesquisas Shiseido, localizados no Japdo, Europa, América e
Asia. Estes centros realizam pesquisas nos moldes reguladores relacionados aos cosméticos
de cada pais, apoiados a uma rede de informacBes tecnoldgicas que auxiliam na adesdo a
legislacdo na area médica e a informacdo técnica. Quanto a acles sustentaveis, ndo se
encontrou informacdes a respeito de preocupac¢des com o meio ambiente.

Beiersdorf é uma corporacdo que responde pelas marcas Eucerin e Nivea. A Eucerin
tem sido associada a inovagdes revolucionarias em férmulas de cuidados da pele. Desde o
inicio, a pesquisa e o desenvolvimento de produtos Eucerin é inseparavel da investigacédo
dermatolégica. A marca para o cuidado da pele, é desenvolvida cientificamente e
recomendada por dermatologistas, restaurando e mantendo a salde da pele. Ja a Nivea é uma
das marcas de dermocosméticos que mais possuem confianca universal. A Beiersdorf é
sindnimo de cosméticos inovadores e de alta qualidade, com mais de 130 anos de experiéncia
em cuidados com a pele e um dos mais modernos centros de pesquisa do mundo. Cerca de
500 pesquisadores e desenvolvedores trabalham em Hamburgo com dedicacdo para a criacao
de produtos para a pele e higiene corporal, para uma variedade de necessidades dos
consumidores.

A estratégia de sustentabilidade da Beiersdorf se concentra em trés areas: produtos,
planeta e pessoas, temas que compdem toda a cadeia de valor, desde a aquisi¢do de matérias-
primas para a salude e a seguranca dos funcionadrios e mudancas nas expectativas dos
consumidores. A matéria prima primordial e de interesse é a inser¢do somente de Oleo de

palma que vem de fontes sustentaveis certificadas, com o objetivo constante de fazer uma
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contribui¢do duradoura para proteger o meio ambiente. A corporacdo tem como objetivo, até
2020, substituir os polietilenos em todos 0s nossos produtos de cuidados para pele, a fim de
tornar-se eco-friendly. Para as linhas de cuidados da pele, estdo sendo desenvolvidos produtos
baseados em ingredientes naturais comprovados pelo tempo e a maioria do cultivo é de
controle organico. Observa-se que a empresa usa alternativas a experimentacéo animal.

Além disso, a Beiersdorf tem como objetivo constante a reducdo progressiva de
materiais de embalagem dos produtos, reduzir a energia utilizada nos processos de producéo e
distribuicdo e, sempre que possivel e tecnicamente vidvel, usam mais fontes de energia
renovaveis. A minimizacdo de residuos é realizada, no entanto, a empresa busca ir além,
quando os residuos ndo podem ser eliminados, o objetivo é reutilizar e reciclar. A reducdo do
consumo de agua nos processos de producdo, nas instalacdes fisicas e em outras areas de
consumo € incentivada, através da utilizacdo de processos de purificacdo e reutilizacdo,
sempre que possivel, de aguas residuais tratadas ou agua de processo. Nesta perspectiva, a
empresa demonstra por que ¢ uma das companhias lideres mundiais em cuidados com a pele.

A Johnson & Johnson é o grupo corporativo que detém as marcas Clean & Clear
(linha completa de produtos para garantir uma rotina de higiene, tonificacdo e tratamento da
pele); a Neutrogena (produtos para cuidados com a saude e beleza da pele, tanto do rosto
como do corpo, desde limpeza, hidratacdo até protecdo solar); Aveeno (dermocosméticos para
cabelo, pele, corpo e linhas baby); a ROC (dermocosmeéticos de alta tecnologia que cuidam da
salde da pele). A inovacdo € uma das caracteristicas mais fortes da Johnson & Johnson e
globalmente, a companhia investe 10% do seu faturamento, cerca de US$ 7 bilhdes, em
pesquisa e tecnologia de novos medicamentos, produtos de consumo, aparelhos médicos e
servigos para a saude.

No Brasil, a Johnson & Johnson conta com um Centro e Pesquisa e Tecnologia (CPT),
localizado em sua planta em Séo José dos Campos (SP), que desenvolve novos produtos para
0 Brasil e para 0 mundo, desde 1972. O CPT abriga os Centros de Pesquisa e Tecnologia
globais dos segmentos de protecédo solar e absorventes externos. O CPT brasileiro supre todo
o mercado latino-americano na busca de novos produtos, embalagens, métodos de trabalho e
processos de andlise e fabricagdo e processos de garantia de qualidade dos produtos.

A Johnson & Johnson pratica diversas a¢des sustentaveis, tais como, um viveiro com 3
mil mudas com reaproveitamento de materiais das proprias fabricas, estacdo de tratamento de
efluentes, com capacidade para 180m® por hora, uma central de reciclagem de residuos,
reciclando mais de 80% dos residuos da producdo, uma fabrica de plasticos — que recebeu o
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nome de Wonka: a Fantastica Fabrica de Plasticos (inaugurada em 2011, no Brasil) - com o
objetivo de promover a sustentabilidade, diminuir o consumo de matéria-prima virgem,
reduzir a emissdo de CO? e do volume de residuos.

Ressalta-se que a Wonka Fabrica de Plasticos da Johnson & Johnson tem capacidade
para reciclar 5,6 toneladas/dia de residuos gerados nos processos produtivos, a fabrica visa o
reuso dos residuos plasticos na fabricacéo de cabos de escovas de dente (linha Eco Reach). O
excedente da fabrica — algo em torno de 100 toneladas — é disponibilizado ao mercado de
reciclagem para terceiros; Projeto ICE (Projeto que consiste na substituicdo dos chillers
(equipamentos do sistema de &gua gelada) e steam (modificacdo da rede de distribuicdo de
vapor para evitar perdas térmicas) para reducdo de energia e CO?).

Além disso, os produtos estdo cada vez mais sustentaveis, como exemplos: o Johnson's
Baby com embalagem composta por 50% de PET reciclado pds-consumo, correspondendo a
5,5 toneladas de residuo retirados do meio ambiente ao ano; o protetor solar Sundown, com
embalagem com 60% de resina verde e 40% de materiais reciclados p6s consumo; o Carefree,
com embalagem composta de 10% de plastico reciclado que gera uma economia anual de 13
toneladas de plastico virgem; o Band-Aid e sua embalagem menor e com 30% de materiais
reciclados pos consumo. No parque fabril da Johnson & Johnson, localizado em S&o José dos
Campos — no Estado de Sao Paulo - no Brasil, ha uma central de reciclagem de residuos, que
garante que 84% de todo o residuo gerado no parque industrial seja reciclado. Os 16%
restantes sdo organicos e se dividem entre sobras do refeitdrio, que seguem para aterros
sanitarios, e de medicamentos, que sdo incinerados.

A Johnson & Johnson é uma das parceiras da ABIHPEC (Associacdo Brasileira de
Higiene Perfumaria e Cosméticos) no programa “Dé a Mao para o Futuro” Reciclagem,
Trabalho e Renda. O Programa foi desenvolvido como uma alternativa viavel para apoiar as
empresas do setor no gerenciamento de residuos sélidos pds-consumo. O Programa “Dé a
mao para o Futuro” foi apresentado ao Ministério do Meio Ambiente a fim de atender a
Politica Nacional de Residuos Solidos — PNRS, que contempla as questdes ambientais, de
responsabilidade compartilhada e inclusédo social, pontos considerados essenciais para as
industrias de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

LVMH ¢é um grupo que detém as marcas de perfumaria e cosméticos Dior, Givenchy
Parfums, Make Up For Ever, Benefit Cosmetics, Sephora. Os produtos criados pelo Grupo
LVMH sdo feitos de matérias-primas naturais e muitas vezes raros e excepcionais. A
concepgdo e fabricacdo de produtos de luxo ndo sé exigem inovacdo, criatividade e exceléncia
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de producdo, mas também o desempenho ambiental. O Departamento de Meio Ambiente
LVMH possui diversas agdes, como: CEDRE - plataforma reciclagem para classificar,
reciclar e recuperar residuos; utilizacdo de madeira proveniente de florestas geridas de forma
sustentavel para barris de "Hennessy" (para garantir que envelhecam corretamente);
investimento em eco-design (dando énfase a uma maior responsabilidade e sustentabilidade
durante todo o ciclo de vida do produto); praticas de redu¢do do consumo de agua; instalacdo
de painéis solares, diminuindo a emissdo de gases; diminuicdo do consumo de energia.
Indastia Louis Vuitton Dréme, na Franca, com o maior telhado verde em um edificio
industrial.

A Limited Brands atua no setor com a marca Victoria Secrets, a principal varejista
especializada em roupas intimas femininas e outras colecdes de inspiracdo de moda,
fragrancias de prestigio e cosméticos, supermodelos celebradas e um desfile mundialmente
famoso. As suas acles sustentaveis buscam minimizar a geracdo de residuos e maximizar a
reciclagem. Seus esfor¢os para reciclagem estdo concentrados em: embalagens eficientes,
eliminacdo dos recipientes de PVC, esforcos de reciclagem das lojas, reciclagem de paletes,
produtos de reuso (doacbes / vendas da amostra). Para o transporte utilizam técnicas de
reboque e empilhamento altamente eficientes para otimizar o uso do espaco do reboque e
reduzir o nimero de caminhdes e quantidade de energia necessaria para transportar 0s
produtos aos centros de distribuicdo. Em 2009/2010, substituiram mais de 42.000 lampadas
em aproximadamente 900 lojas, por lampadas mais eficientes; Ajustaram o0s pontos de
temperatura em um grande namero de lojas para reduzir o uso de ar condicionado durante o
dia e ainda mais a noite; Construiram novas lojas com tecnologia de iluminagdo mais
eficiente.

Yves Rocher nasceu em La Gacilly, no coracdo da Bretanha (Franga). Nos anos 1950,
uma curandeira revelou-lhe o segredo da receita de um creme a base de ficaria e ele passou a
fabrica-lo de forma artesanal e disponibilizou-o as pessoas das redondezas. A partir do vegetal
e um herbario construido pelo seu avd, Yves Rocher desenvolveu produtos de beleza. Ele
criou a Cosmétique Végétale, uma beleza que seduz atualmente 30 milhdes de mulheres no
mundo inteiro. A Yves Rocher é a Unica marca mundial de produtos de beleza que escolheu
controlar as varias fases de sua atividade: agricultura, investigacdo botanica e cientifica sobre
0 vegetal, desenvolvimento de ingredientes inovadores, formulacdo, aprovisionamento de
matérias-primas, fabrico, acondicionamento, expedicao e difusdo para todo o mundo. Desta

forma, torna-se, simultaneamente, produtora, fabricante e distribuidora.
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Devido ao seu modelo de negdcio Unico, a marca Yves Rocher pode, ao mesmo
tempo, reduzir o seu impacto sobre o meio ambiente, através da colheita das plantas nos seus
préprios campos cultivados em agricultura organica desde 1997, isto é, sem componentes
quimicos, como adubos, pesticidas ou herbicidas. Os campos bioldgicos Yves Rocher
estendem-se por mais de 55 hectares e sdo certificados mundialmente. A inddstria utiliza
apenas inseticidas e fungicidas naturais e possui autorizacdo para a manutencdo manual e
mecanica de suas culturas. Nesse processo, ndo € realizada nenhuma remocao quimica da
cobertura vegetal.

A AmorePacific comecou as atividades em 1954 e € voltada para a beleza asiatica. A
empresa possui estratégia de marca global desde 1990. Foi AmorePacific que abriu o primeiro
laboratdrio de pesquisa de cosméticos da Coréia, liderando a industria de cosméticos do pais,
com interesse especial em ingredientes naturais asiaticos e desenvolvimento de tecnologias e
produtos otimizados para a pele. No que tange a sustentabilidade a AmorePacific esta
iniciando Vvérias atividades para cada direcdo estratégica e politica de meio ambiente através
de um sistema de gestdo ambiental e continua melhoria ambiental, minimizacdo da descarga
de poluentes e do desenvolvimento de tecnologia de producdo limpa, cumprimento das
normas ambientais e dos requisitos legais, reconhece a responsabilidade social de preservacéo
do meio ambiente e participa ativamente no ambiente de atividades das comunidades locais de
conservacao.

L’Occitane foi criada em Provence, na Franca, em 1976. Uma marca que transmite o
estilo de vida do Mediterraneo e as tradicdes provencais em produtos de alta-qualidade, para
cuidados corporais e fragrancias elaboradas com ingredientes naturais e emblematicos da
regido. No Brasil foi encontrado um lugar em que a diversidade da natureza e a paixdo por
viver sdo encantadoras, inspirando o nascimento de uma nova marca, feita no Brasil:
L'Occitane au Brésil. A parceria com os artistas brasileiros para a criagdo das linhas de
produtos traduz a riqueza da cultura local, com vasto conhecimento do Grupo L’Occitane
sobre 0s cosmeéticos e a natureza.

Em relacdo ao desenvolvimento sustentdvel, os impactos ambientais de todos o0s
aspectos buscam ser reduzidos, desde a criacdo das férmulas até o desenvolvimento das
embalagens, inclusive de producdo e distribuicdo. Para poder reduzir continuamente o
impacto ambiental, a empresa iniciou o processo de certificagdo ISO 14001. A L’Occitane en
Provence colocou em prética as seguintes agdes para reduzir o impacto ambiental de seus

produtos: Parou de utilizar ftalatos em fragréncias em 2005; Vem retirando gradualmente os
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parabenos de suas formulas; Utiliza 6leos vegetais ao invés de 6leos minerais; Limitou o uso
de silicones. Quanto as embalagens existem padrdes ecoldgicos para o desenvolvimento com
0 proposito reduzir-reciclar-reutilizar, como no caso dos refis ecoldgicos. Limitar o impacto
ambiental de suas fabricas € um dos maiores eixos da politica ambiental da L’Occitane en
Provence, com trés objetivos: Reduzir o consumo de energia; Reduzir o uso de agua e a
poluicdo da agua; Reduzir a quantidade de residuos produzidos, e aumentar a quantidade de
residuos reciclados. Ao final de 2010, 60% dos residuos eram reciclados e quando os residuos
ndo podem ser reciclados, ha incentivo na maneira de transforma-los em energia, como por
exemplo, a incineragdo.

A L’Occitane en Provence garante que os materiais usados em suas lojas sdo
ecologicos, como as tintas, minerais ou madeira de florestas de manejo sustentavel. As lojas
ndo sdo mais iluminadas exclusivamente por lampadas aldgenas, inserindo lampadas a base de
iodo e LEDs. As novas gondolas também sdo iluminadas por lampadas de LED ou lampadas
fluorescentes compactas, que permitem economizar até 40% da energia. Para proporcionar um
padrdo reconhecido a politica de ética corporativa, adere ao Pacto Global das Na¢des Unidas e
seus dez principios nas areas de direitos humanos, direitos trabalhistas, direitos ambientais e
luta contra a corrup¢do. Por fim, no que tange a inovagdo a L’Occitane en Provence investe
em pesquisa e tem seu proprio laboratério de pesquisa de cosméticos naturais, localizado na
Franca.

A Unilever insere-se no setor HPCC com as marcas Dove (produtos de limpeza e de
beleza para pele e cabelo - reconhecido pelo seu sabonete hidratante para higiene pessoal),
Seda (produtos especificos para cada etapa de cuidado com os cabelos) e TRESemmé
(produtos usados por cabeleireiros e de uso didrio para cabelos). O compromisso com a
sustentabilidade se d& através da reducdo de emissGes de gases de efeito estufa, consumo de
agua, geracdo e destinacdo de residuos e recursos sustentaveis. Na Unilever, o monitoramento
dos indicadores ambientais é feito por meio de trés sistemas, o EPR (Environmental
Performance Reporting, na sigla em inglés, ou Relatdrio de Desempenho Ambiental), Global
Reporting Initiative (GRI) nas manufaturas, e, um terceiro sistema, que recebe mensalmente
os dados do inventario de emissbes de gases de efeito estufa no Brasil, elaborado de acordo
com a metodologia GHG Protocol. Ao longo de 12 anos, foram coletadas mais de 75,3 mil
toneladas de materiais, por meio de estacdes de coleta instaladas em mais de 120 lojas do
varejo. Diversas marcas da Unilever, como Omo, AdeS, Seda e Knorr, patrocinam a

iniciativa.
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Na producdo, a Unilever tem buscado utilizar combustiveis renovaveis, como 0leo
vegetal, etanol e biomassa, para abastecer as fabricas. O compromisso de encerrar o0 envio de
residuos para aterros sanitarios, com foco na busca por solu¢bes de menor impacto, como
reciclagem e compostagem também fazem parte das politicas institucionais. A inovacao é o
eixo central da Unilever, com ambiente de pesquisa e desenvolvimento (P&D) que atrai
renomados cientistas.

A Kao atua com as marcas Bioré Skincare (produtos para problemas e higienizacao da
pele) e com a linha John Frieda (itens para solucGes a todos os problemas para o cuidado dos
cabelos). Os produtos sdo comercializados em lojas especializadas, grandes rede de drogarias,
supermercados, grandes varejistas e lojas de departamento. Para avancgar o negécio de forma
responsavel e sustentdvel, a Kao concentra esforcos em trés areas-chave: Conservacao,
Comunidade e Cultura. Em relacdo a inovacdo a Kao P&D tem um campo de pesquisa
diversificada, no Japdo, com foco em cuidados de beleza, bem como home care, produtos
quimicos e de outras unidades.

O grupo Procter & Gamble (P&G) concorre com as seguintes marcas no setor
HPPC: Pantene (produtos para a saude e beleza dos cabelos) e Olay (itens para cuidados da
pele). A P&G pratica sustentabilidade através de melhorias do perfil ambiental das proprias
operacdes, focando no desempenho ambiental de toda a cadeia de suprimentos, incluindo as
proprias féabricas, os fornecedores e a logistica dos produtos acabados, focados em criar
eficiéncias em energia, 4gua, residuos e emissdes. Em relacdo a inovacdo sdo investidos, a
cada ano, mais de 2 Bilhdes de dblares em pesquisa e desenvolvimento, conta com mais de
8000 cientistas em 26 Centros de Inovacdo no mundo todo vinculados a todos os setores de
atuacdo do grupo P&G.

A marca Schwarzkopf Professional iniciou suas atividades em uma drogaria, ha mais
de 100 anos, em Berlim, na Alemanha. Os produtos inovadores para salide dos cabelos podem
ser encontrados em saldes e lojas de todos os continentes e possuem atualmente cerca de 7600
patentes. O modelo de negocio dindmico € voltado aos cabeleireiros. Ac¢bes de
sustentabilidade ndo foram encontradas disponiveis para informac&o sobre esta marca.

Clarins é uma empresa de produtos dermocosméticos para a face e corpo. A
preocupacdo com o0 meio ambiente relaciona-se a preservacdo da biodiversidade e atuacdo
enfatica do gestor em diversas ac6es. Em 1985, Clarins juntou forgas com a Pro Natura do
Brasil para proteger a beleza natural da vegetacdo contra atividades industriais. Em 1993, o

gestor criou a Clarins Ac¢do Alp para salvar a flora dos picos alpinos. Além disso, a empresa
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promove energias renovaveis (Em 2010, Clarins apoiou o Solar Impulse, um avido movido a
energia solar); Replantando a floresta tropical (Em 2007, Clarins deu 0 seu apoio para
Madagascar com o replantio de "katafray”, a "arvore de cura™); Laboratérios Ecocert (Em
2011, recebeu a aprovacao da Clarins Ecocert para os ingredientes organicos usados em seus
produtos). Ao longo dos anos, os Laboratorios Clarins foram concedidos credenciamentos de
alto nivel que véo alem das normas regulamentares necessérias. Este reconhecimento reflete
seu compromisso absoluto com a seguranca dos consumidores. Do lado da producdo, a
prioridade é reduzir gases de efeito estufa e otimizar 0 uso dos recursos naturais.

Em relacdo ao mercado brasileiro e as indUstrias nacionais, a fonte de consulta se deu
através de relatdrios do setor HPPC, desenvolvido e divulgado pela ABIHPEC (2016). Desse
modo, o Quadro 11 demonstra as empresas e suas praticas de sustentabilidade e/ou inovacao.

A partir das informacdes do Quadro 11, foi possivel identificar que grande parte das
empresas brasileiras investe em itens de higiene pessoal (sabonetes, shampoos,
condicionadores) e cosméticos, principalmente em itens para cabelos, tais como, tinturas,
finalizadores e 0Oleos para pontas, produtos quimicos (descolorantes, hidratacdo, combate ao
frizz, alisadores, etc). Nota-se que ha uma evolucdo em termos de atualizacdo das legislacdes,
muitas organizagOes ressaltam que ndo utilizam animais em seus testes de laboratorio, a
preocupacgdo com os residuos também é uma acéo que recebe investimentos pela maioria das

empresas.
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Quadro 11 — Empresas brasileiras do setor HPPC, itens comercializados e préticas

sustentaveis

Itens Préticas
Empresa -
comercializados
O Pdlo fabril AQIA possui capacidade para a producdo de diversos
derivados oleoquimicos por meio de pesquisa, desenvolvimento e
aplicacdo de fontes renovaveis.
A”Q\IIDAU%L.IJ_IRI\&(I:_A I?ﬁgu”;?rsiapg;a Oferec_e tecnologia em oleoquim[co§ de fonte r_1atura|, alternativas
LTDA. (AQIA) dermocosméticos veggtals a0  uso dos petroquimicos garantmdc?, _perfomlar]ce,
moléculas exclusivas e patenteadas como o silicio orgéanico,
biopeptideos, polimeros, silicas vegetais, micronizados, 0leos e
extratos vegetais, proteinas, lipideos funcionais, complexos
sinérgicos.
ASSESSA -
INDUSTRIA, Insumos para Né&o foram encontradas préaticas nos locais de consulta
COMERCIO E inddstria de '
EXPORTACAO | dermocosméticos.
LTDA (ASSESSA)
Programa de Valorizagdo da Sociobiodiversidade, foco na triade do
desenvolvimento sustentavel, cuja premissa é o equilibrio das
BERACA demandas sociais, econdmicas e ambientais
SABARA Insumos para ' '
QUIMICOS E industria de

INGREDIENTES
S.A. (BERACA)

dermocosmeéticos.

O projeto atua em prol de uma importante missdo: garantir o
fornecimento sustentavel de matérias-primas naturais para a inddstria
global de cosméticos através da preservacdo do meio ambiente e da
promogdo da inclusdo social.

BIO EXTRATUS
COSMETICOS
NATURAIS (BIO
EXTRATUS)

Higiene pessoal e
cosméticos
(produtos para
cabelos).

Possui ISO 14001, busca realizar o tratamento de efluentes,
paisagismo e arborizacéo, recuperagcdo de nascentes de dgua. A Bio
Extratus investe com determinacdo em pesquisas, tecnologias
avancadas, profissionais especializados e na modernizacdo de suas
instalagdes.

BIOLAB SANUS
FARMACEUTICA
LTDA. (BIOLAB)

Dermocosmeéticos
(produtos para
pele e corpo).

Néo foram encontradas praticas nos locais de consulta.

BIONAT
INDUSTRIAE
COMERCIO DE
COSMETICOS

LTDA. (BIONAT)

Dermocosmeéticos
(produtos para
cabelos e
maquiagens).

Néo foram encontradas praticas nos locais de consulta.
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Empresa

Itens
comercializados

Préticas

CALAMO
DISTRIBUIDORA
DE PRODUTOS
DE BELEZA
(O BOTICARIO)

Higiene Pessoal,
Perfumaria e
Cosmeéticos.

O Boticario possui uma politica de materiais cada vez mais
estruturada e inovadora, capaz de enxergar a distancia tendéncias de
mercado que buscam desenvolver produtos cada vez mais seguros,
com menor impacto ambiental e social, mantendo a alta qualidade
exigida pelos consumidores.

Possui um Programa de Reciclagem de Embalagens (que tem como
objetivo dar um destino adequado para as embalagens vazias); Cuida
da agua desde a nascente; Reduziu o ndmero de itens usados na
montagem de embalagens; N&o realiza testes em animais nos
produtos que desenvolve; Faz uso de materiais alternativos como
parte da estratégia corporativa de sustentabilidade; Esta
desenvolvendo estudos para substituir as microesferas de polietileno
de seus produtos de esfoliacdo, garantindo a eficécia e seguranga dos
consumidores e meio ambiente; Para estender as praticas de
sustentabilidade aos pontos de venda (PDVs) de suas unidades de
negécio, o Grupo Boticario busca inovar com tecnologias e
processos; Possui instalagdes de domus prismaticos, que permitem a
entrada de iluminacdo natural, placas fotovoltaicas para a geragédo de
energia.

CHEMYUNION
QUIMICA LTDA
(CHEMYUNION)

Insumos para
indUstria de
dermocosméticos

A empresa utiliza matérias-primas de origem vegetal de fornecedores
espalhados pelo mundo; Respeita o ser humano e gera 0 menor
impacto possivel ao meio ambiente. Atua em um modelo de inovacéo
aberta 0 que permite que as aliancas estratégicas no Brasil
(professores das melhores universidades e centros de pesquisa)
contribuam para o desenvolvimento dos seus principais bens.

CONDOR S.A.
(CONDOR)

Higiene pessoal e
cosméticos
(Higiene Bucal,
Limpeza; Beleza;
Pincéis).

A reciclagem é uma questdo constante no dia a dia do Grupo Condor.
S80 mais de 280 toneladas de materiais plasticos reciclados
mensalmente.

Tudo para que o processo de fabricacdo tenha exceléncia e
consciéncia ambiental; Usa pets reciclados na producdo de vassouras
e 0 cuidado com o entorno; N&o realiza testes em animais; Incentiva
0 uso de bicicletas (A Condor desenvolveu e instalou no péatio da
empresa um bicicletario em formato de um pente para incentivar o
uso da bicicleta como meio de locomocdo); Promove 0 uso
sustentavel de agua e de energia, buscando a redugdo do consumo, a
reciclagem e a reducdo da geracdo de residuos soélidos; Substituiu
motores, com reducdo significativa no consumo de energia, e 0s
ambientes passaram por alteracGes para aproveitar melhor a
iluminacdo natural, além da instalacdo de lampadas de baixo
consumo de energia. Atividades inovadoras sdo resultado dos
esforcos para a melhoria do portfélio de produtos e para o
desenvolvimento e implantacdo de novos ou substancialmente
aprimorados produtos ou processos.

DE SIRIUS
COSMETICOS
LTDA. (DE
SIRIUS)

Cosmeéticos
(produtos para
cabelos e
maquiagens).

De Sirius Cosméticos € hoje uma das marcas mais completas do
Brasil. As acbes de sustentabilidade s&o direcionadas para 0s
cuidados com o esgoto cloacal e os residuos da lavagem dos
equipamentos que sdo tratados em duas estacBes de tratamento
distintas, onde a agua sai limpa e pode ser reaproveitada.

Possui um projeto “De méos para o futuro” que cuida da reciclagem
de embalagens proporcionando renda extra para populacdo carente.
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Itens Praticas
Empresa o
comercializados
Possui um Sistema de Gestdo Ambiental que busca o
desenvolvimento sustentavel; Criou o Nucleo de Conscientizacdo
Ambiental (NCA), responsavel pela Politica Ambiental da empresa e
promove acdes voltadas ao tratamento de efluentes industriais,
DOARBELLEZA | Higiene pessoal e residuos mdystrlals e acoes edycatlvas; Estagaordg T.ratar_nento
" Efluente na fabrica com uso reduzido de produtos quimicos; Guias de
PRODUTOS DE COSMEtICos aplicacdo impressos nos cartuchos para evitar desperdicio; Separacédo
BELEZALTDA | (produtospara | 2P'cacao 1mp tuchos p perdicio; Separag
de residuos e venda de reciclaveis; Atendem a Politica Nacional de
(EMBELLEZE) cabelos). . - . -
Residuos com Logistica Reversa de PapelGes; Parceiros do Programa
“Dé a Mao para o Futuro” no Estado de Séo Paulo e Parand; participa
da Semana do Meio Ambiente com Palestras, Educacao Comunitaria,
com Palestra e Plantio de Arvores; Os residuos de Cosméticos sdo
utilizados em Olarias.
ECOSMETICOS Cosméticos Possui projeto ambiental “Nativa da Floresta — linha de manutengdo”.
SALAO LTDA (produtos para Distribui¢do em todo o Brasil de 10.000 (dez mil) sementes de Ipé
(ECOSMETICS P Cabelos;’ Roxo.
SALON) '
ELZA Controla os processos produtivos e diminui a possibilidade de
INDUSTRIA E impactos ambientais; Investe em cosméticos ecologicamente corretos
COMERCIO DE Higiene pessoal e | que utilizam os dleos e manteigas vegetais em suas férmulas; Nao
COSMETICOS cosmeéticos testa seus produtos em animais; As politicas sustentaveis estdo
(produtos para presentes na area operacional da empresa; Reaproveita o papel;
LTDA (GRUPO . Pov
ELZA cabelos). Seleciona fornecedores, optando por empresas com certificacdo

COSMETICOS)

ambiental que atestem seguranga ao meio ambiente durante a cadeia
produtiva de seus insumaos.

Higiene pessoal e

HONMA e o . .
COSMETICOS cosméticos Né&o foram encontradas préaticas nos locais de consulta.
LTDA ME (produtos para
cabelos).
IN NOVADERM
IND. COM. DE Cosmeéticos
IMP E EXP DE Né&o foram encontradas préaticas nos locais de consulta.
COSMETICOS (produtos para
(BRAZILIAN cabelos).

SECRETS HAIR)

INDUSTRIA E
COMERCIO
SANTA

THEREZA LTDA.

(STHER
COSMETICOS)

Higiene pessoal
(produtos para
cabelos,
shampoos,
condicionar, etc).

Focam esforcos na busca por matérias primas e processos modernos,
que ndo agridam o meio ambiente; Respeitam as leis e normas de
descarte de residuos e tratamento de efluentes; Trabalham com
matéria prima renovavel ou reaproveitavel, e um processo fabril
moderno com a menor carga residual possivel; As embalagens
utilizadas pelos produtos utilizam resinas que facilitam a reciclagem;
Os rétulos utilizam a menor quantidade de cola possivel, reduzindo a
quantidade de agua e agentes quimicos, reaproveitamento total da
embalagem. Investe em pesquisas e inovagOes tecnoldgicas com
combinagOes cosméticas para todos os tipos de cabelos e pele.

INVENTIVA
INDUSTRIAE
INOVACAO EM
PRODUTOS
FARMACEU-
TICOS E
COSMETICOS
LTDA

Insumos para
industria de
dermocosméticos

Investe em nanotecnologia, que é sinbnimo de inovagdo. A Inventiva
revoluciona o setor e reinventa a formula da beleza, desenvolve e
produz modernos ativos cosméticos, com componentes inteligentes,
através da exclusiva tecnologia Nanoinvent. N&o realiza testes em
animais; Preza por utilizar ingredientes de fontes renovaveis,
transformando compostos vegetais em ingredientes cosméticos
verdadeiramente funcionais.
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Itens Praticas
Empresa A
comercializados
KEEP TRADING Pesquisas em novos ingredientes e tecnologia. N&o utiliza animais
COMERCIO " em seus testes de laboratério; O seu maior diferencial sempre foi a
Cosméticos e . . . .
INTERNA- (produtos para utilizacdo de ingredientes que, realmente, sejam um verdadeiro
CIONAL LTDA pcabelos? tratamento de beleza, mas sem prejudicar ou danificar o meio
(STUDIO HAIR ' ambiente.
PROFESSIONAL)
KOSMENTAL
IND. COM. Higiene pessoal e
COSMETICOS cosméticos Néo foram encontradas praticas nos locais de consulta.
IMP. E EXP. (produtos para
LTDA. (EXO cabelos).
HAIR)
LABORATORIO Cosméticos Mantgrr}_ u(;n comp(;omlssoI _dlreto cgm a dpesqwsa ugntlflca;
BEL QUIMICA (produtos para Especializada no  desenvo vimento de produtos pautados na
biotecnologia e engenharia genética. Em 2014 recebeu o 1° Prémio
LTDA. EPP pelo do rosto e Les Nouvelles Esthétiques (Categoria - Responsabilidade Social /
(BEL COL) corpo). g g P

Ambiental).

LEMOS E RAGO
LTDA
(IDEAL

COSMETICOS)

Higiene pessoal e
cosméticos
(produtos para
cabelos, unhas e

A fabrica é equipada com sistema de tratamento interno de efluentes
e através desse sistema, todos os residuos resultantes dos processos
de fabricagdo sdo tratados antes de serem langados na rede publica de
esgoto; Os residuos s6lidos como papel, plastico, metais sdo
segregados e encaminhados para serem reciclados e reaproveitados;

pele). NAo realizam testes em animais.
LUNIZ
COSMETICOS Cosméticos Néo foram encontradas praticas nos locais de consulta
LTDA - ME (produtos para '
(KAYOAH cabelos e corpo).
COSMECEUTICA
MAGO IND. E Cosméticos
COM. DE
(produtos para
PRODUTOS cabelos, tinturas, | N&o realiza testes em animais; Realiza a reciclagem de materiais
COSMETICOS sér,um ' ' '
LTDA (SECRETS finalizadoreé etc)
PROFESSIONAL) T
MCASSAB
COMERCIO E Cosméticos Néo foram encontradas praticas nos locais de consulta
INDUSTRIA (produtos para '
LTDA. (NUNAAT cabelos).
COSMETICS)
Preocupada com a eliminagéo e diminuicao da geracao de residuos, a
empresa investe em melhorias e na educacdo ambiental de seus
MUNDIAL S/A Cosméticos funcionarios; Controlar a qualidade de seus efluentes através de seus
PRODUTOS DE laboratérios; Gerenciar todos os residuos gerados; Promover
CONSUMO (esmaltes Impala - melhorias em processos; Proporcionar treinamento e conscientizagédo
| care). U . s .
(MUNDIAL) persona de seus funcionarios; Possui 0 CIMA — Comissdo Interna de Meio
Ambiente; possui uma central de reciclagem; Realiza a logistica
reversa.
NANOVETORES Os produtos Nanovetores utilizam particulas labeis, biocompativeis
TECNOLOGIA Insumos para ou biosoluveis, auxiliando na preservagdo da natureza e reduzindo
SA indistria de possiveis efeitos nocivos aos seus usuarios. Além disso, a

NANOVETORES

dermocosméticos

Nanovetores ndo realiza testes em animais.
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Empresa

Itens
comercializados

Préticas

NATURA
COSMETICOS
SIA

(NATURA)

Higiene Pessoal,
Perfumaria e
Cosmeéticos.

Perseguem reducgdes significativas de emissdes de gases do efeito
estufa; imprimem novos paradigmas na relagdo com comunidades
agroextrativistas e na justa remuneracao de seus servicos e dos ativos
da biodiversidade; Articulam novas acdes para o desenvolvimento da
regido amazdnica; Para atingir o seu objetivo, elaboraram um
conjunto de diretrizes, ambi¢cdes e compromissos que estruturam a
visdo de Sustentabilidade 2050. Para atingir um impacto positivo,
estruturaram a Visdo em 3 pilares interdependentes: marcas e
produtos, rede e gestdo e organizagdo.; N&o realizam testes em
animais; Oferecem produtos com opcéo de refil; Adotam a Tabela
ambiental - publicada nos produtos, traz informagdes sobre o impacto
ambiental de cada item; a ndo realizacdo de testes em animais; a
vegetalizagdo dos produtos com a substituicdo de matérias-primas
animal e mineral por vegetal; a utilizacdo de alcool organico com a
substitui¢do do alcool comum pelo orgéanico certificado e o Programa
Carbono Neutro, com a redugdo e compensacdo das emissdes
calculadas com base na cadeia produtiva desde a extracdo da matéria
prima até o descarte final pelo consumidor; Trés passos para fazer a
diferenca (Reduzir; Reutilizar; Reciclar).

NAZCA
COSMETICOS
IND E COM LTDA
(NAZCA
COSMETICOS)

Cosméticos
(produtos para

pele).

Monitora o controle do ar, da 4gua e da higiene pessoal no manuseio
dos cosméticos; Conta com estrutura fisica planejada, visando a
economia de energia; Toda a fabrica possui telhas transparentes
intercaladas dispostas em locais estratégicos, de forma a se aproveitar
ao méaximo a luz natural; A iluminacéo artificial é reduzida em razéo
do emprego de ldmpadas com refletores; Faz separacdo dos residuos
industriais (embalagens contaminadas e ndo contaminadas, set up de
fabricacdo, varrices das areas industriais etc.) e destina a aterros
legalmente regularizados com o érgdo ambiental do estado de S&o
Paulo (CETESB); Compromisso de utilizar e comercializar materiais
provenientes de madeira certificada, todas as embalagens da Nazca
apresentam o selo FSC (Forest Stewarship Council).

. Utilizacdo de recursos naturais e técnicas para o melhor
NETWORK Higiene Pessoal € | 5 qveitamento dos recursos; Armazena 4gua das chuvas e reutiliza
BEAUTY ET Cosmeéticos para limpar as areas da fabrica e jardinagem; Trata a 4gua resultante
FASHION (produtos para | 45 |avagem dos tanques de producdo antes da sua devolugdo a
COSMETICA cabelos, tinturas, | natyreza; Possui grande area verde em sua fabrica, com rvores
LTDA(ITALLIAN |~ sérum, frutiferas e ornamentais; Pavimentacdo com paralelepipedos que
HAIRTECH) finalizadores, €i). | garantem melhor absorgo da 4gua da chuva.
Higiene Pessoal e
PAOLI BRASIL Cosméticos
COSMETICOS (produtos para
IND. IMP. E EXP. | cabelos, tinturas, | Néo foram encontradas préaticas nos locais de consulta.
LTDA. (TECH e produtos para
LINE) corpo — cremes
hidratantes, etc).
Ndo realiza testes em animais; Como seus produtos sdo a base de
PHYTOSES- Cosméticos extratos nzjlturais,a empresa da atgr)(;éo espec_ial g‘a,p.reserye}géo do
SENCE (produtos parao | M0 ambiente; A Shinsei Cosméticos possui critérios rigidos na
INDUSTRIA E rosto e corpo escqlha de seus fornecedores, toqas_as empresas deve_m_ Aestgr
COMERCIO cremes certificadas pela ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia

LTDA (SHINSEI)

hidratantes, etc).

Sanitaria, ddo preferéncia por empresas que possuem certificagcdes de
qualidade e préaticas sustentaveis.
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Empresa Itens Praticas
P comercializados
PROLAB Cosméticos
INDUSTRIA E (produtos para
COMERCIO DE cabelos, tinturas, | Nao foram encontradas praticas nos locais de consulta.
COSMETICOS sérum,
LTDA (PROLAB) finalizadores).
RISHON Possui certificacdo 1SO 9001, com objetivo de melhorar a gestdo de
PERFUMES E Higiene Pessoal e | uma empresa e pode ser aplicado em conjunto com outras normas de
COSMETICOS DO Cosmeéticos funcionamento, como normas de salde ocupacional, de meio
BRASIL LTDA (produtos para ambiente e de seguranca.
(RISHON cabelos).
COSMETICOS)
SUL MIX Higiene Pessoal e | Investimento em embalagens desenvolvidas de forma sustentavel e
COSMETICOS Cosmeéticos organica para fortalecer o ciclo de vida dos cabelos.
LTDA (MIX USE) | (produtos para
cabelos e unhas).
SWEET
DISTRIBUIDORA Higiene Pessoal e
IMPORTAGAO gCosméticos
EXPORTACAO d N&o foram encontradas praticas nos locais de consulta.
DE COSMETICOs |  (Produtos para
LTDA ME cabelos)

(SWEET HAIR)

TERRA BRASILIS
SABONETES E
COSMETICOS

LTDA
(REALGEM'S
AMENITIES)

Higiene Pessoal e
Cosméticos.

A empresa valoriza as riquezas naturais do Brasil; Participa de
projetos que beneficiam os individuos, a sociedade e o planeta
(Projeto Plantar; Projeto WCF Brasil).

VIDAL LIFE
INDUSTRIA E
COMERCIO DE
COSMETICOS
LTDA (VIDAL
LIFE)

Higiene Pessoal e
Cosméticos
(produtos para
cabelos e corpo).

Implementa o Sistema de Gestdo da Qualidade (SGQ) e Boas
Préticas de Fabricagdo, utilizando como padrdo normativo a portaria
348 da ANVISA. O SGQ abrange todas as atividades relativas a
qualidade dos produtos e servicos através da interacdo dos seus
elementos. Continuamente, melhora a eficacia do seu programa por
meio de auditorias internas.

WHEATON
BRASIL VIDROS

(WHEATON)

Insumos para
industria de
dermocosméticos

O Grupo mantem um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA), baseado
na Norma ISO 14001, através do qual identifica, controla, reduz e
elimina aspectos e impactos ambientais gerados em suas atividades.
Busca a melhoria continua para reducdo do impacto ambiental e
acidentes de trabalho; Elimina riscos e prevene a poluicdo, acidentes
e incidentes através da adogdo de praticas apropriadas de: utilizacdo
eficiente dos recursos naturais, reducdo de efluentes liquidos e
gasosos, reaproveitamento, reciclagem e correta destinacdo dos
residuos gerados; reciclagem do vidro; ecoeficiéncia em processos
(alteragdo da arquitetura de seus fornos, a fim de torna-los mais
eficientes energeticamente; implantacdo de queimadores de baixo
Nox; mudan¢a do combustivel para gas natural; automacgdo de todo
sistema controle operacional dos fornos); programas de
conscientizacdo ambiental (Slogan “Reciclar vidro faz a diferenga”, o
programa busca incentivar os clientes a descartarem de maneira
correta o vidro proveniente de embalagens de perfumes e cosméticos,
frascos de medicamentos, potes alimenticios, etc).

Fonte: Adaptado de ABIHPEC (2016) e sites corporativos.
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Cabe destacar que € recente a aprovacdo da Politica Nacional de Residuos Sélidos
(PNRS), instituida pela Lei n® 12.305/10. Essa lei mostra avancos na responsabilizacdo de
todos os agentes em todas as esferas da sociedade no que tange aos problemas sociais,
ambientais e econdmicos gerados pelos residuos, e também com a prevencéo, a reducdo e a
busca por padrdes mais sustentdveis, incluindo até mesmo a logistica reversa, como
responsabilidade de todos os agentes envolvidos no processo de producdo (BRASIL, 2012).
Sob esta perspectiva, verificou-se que a maioria das empresas brasileiras apresenta uma
inquietacdo reativa quanto aos residuos gerados, ja que passaram a realizar tais praticas a
partir da lei.

No que tange as empresas internacionais, verifica-se grande investimento em préaticas
orientadas ao meio ambiente e inovacdes (com centros de pesquisa e desenvolvimento).
Correspondente ao desenrolar do desenvolvimento sustentavel como um conceito, hoje a
visdo gerencial defende os beneficios da gestdo ambiental proativa, enquanto programas
institucionais para as relagdes da comunidade, gestdo de produtos, de prevencao da poluicéo e
lideranca ambiental como sendo coerentes com 0s objetivos de aumentar o capital préprio
(PEREIRA et al, 2012).

A ndo utilizacdo de testes em animais também é uma varidvel que se apresenta como
informacdo disponivel. Observaram-se alguns grupos corporativos que detém diversas marcas
de comercializacdo dos produtos de perfumaria e dermocosméticos. Além disso, é notavel que
as acOes sustentaveis envolvem os processos, desde o0s insumos até o produto final, bem como
a questdo dos residuos e a logistica reversa. Amaral e La Rovere (2003) salientam que a
organizacao pode usar indicadores da ecoeficiéncia, tais como, o consumo da energia, a agua,
0 uso dos materiais, efluentes e residuos. O uso de indicadores ambientais, sociais e
econdmicos melhora os processos de tomada de decisdo de modo que as definicbes em
projetos e as agdes ligadas ao negdcio possam ter uma base mais continua e caracteristicas
mais sustentaveis.

As diferengas principais entre o contexto nacional e internacional é de que as
corporagOes internacionais adiantam-se frente as pressdes ambientais (governo, ONG’s,
consumidores, etc). As organizagdes buscam novos modelos de gestdo que procuram “reduzir
a quantidade de materiais e energia por bem ou servigo produzido, substituir insumos obtidos
de recursos naturais ndo renovaveis por iNnsumos provenientes de recursos renovaveis e
eliminar substancias toxicas, entre outras providéncias” (BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009,
p.73).
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Logo, todo este processo de ambientalizagdo do setor HPPC, incentivado pela
emergéncia das preocupacdes com a sustentabilidade, impulsionou a necessidade da
conscientizacdo acerca da corresponsabilidade de todos os atores envolvidos, uma vez que as
organizagdes buscam por padrdes que se mostrem mais sustentaveis (SILVA et al, 2015). As
informacdes encontradas nas consultas realizadas demonstram que grande parte das
corporages esta empenhada em formular propostas de gestdo que sejam condizentes com 0s

objetivos do desenvolvimento sustentavel.

5.2 RESULTADOS DA ETAPA DESCRITIVA

A amostra desse estudo foi caracterizada por seis (6) variaveis categoricas
relacionadas aos consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos do
setor beauty care, tais como, género, renda média familiar, estado civil, faixa etéria,
escolaridade, estado brasileiro (localidade).

Para as categorias de escolaridade, género e renda média familiar foram estabelecidos
parametros correspondentes ao perfil da populacdo, com base em dados do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2014). Buscou-se, ainda, levantar informacGes sobre a
localidade com o propdsito de identificar a expressividade da amostra de acordo com as

regides brasileiras.

5.2.1 Perfil s6cio demografico

O perfil sécio demografico explorado nessa pesquisa refere-se a identificacdo de
variaveis como género, estado civil, renda média familiar, faixa etaria, escolaridade e o

Estado brasileiro do curso de pds-graduacao, que serdo verificados nos topicos que seguem.

5.2.1.1 Género

A utilizacdo da variavel Género enfatiza todo o sistema de relages que inclui o sexo
do individuo e como ele se posiciona quanto a este aspecto. Em contribuigéo, Paiva (2004)
determina que a variavel género/sexo € potencializada, em termos de analise, a partir do

cruzamento com outras varidveis independentes do perfil socio demogréfico, visando emergir
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padrdes de correlagdes diferenciados. A Tabela 01 apresenta o género dos participantes dessa

pesquisa.

Tabela 01 — Variavel género

Género dos respondentes Frequéncia Porcentual Porcentagem
vélida
Masculino 331 42,1 % 42,3%
Feminino 452 57,4 % 57,7%
Total valido 783 99,5% 100%
N&o responderam 4 0,5%
Total 787 100%

No que se refere a esse estudo, os dados da amostra apresentam uma quantidade
superior de mulheres respondentes (57,7% de porcentagem valida) em relacdo a homens
(42,3%). Além disso, cabe ressaltar que 0,5% do total da amostra ndo responderam ao
questionamento. Conforme levantamento da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos sobre o panorama do setor, a cultura brasileira esta cada
vez mais voltada ao cuidado com a salde e bem estar e isto vem fazendo o publico masculino
incorporar 0 uso de produtos do setor. Outro influenciador é o aumento da expectativa de
vida, 0 que traz a necessidade de conservar uma impressdo de juventude e cuidados com o
bem-estar (ABIHPEC, 2016).

Em relacdo ao setor de estudo sobre higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC),
de acordo com pesquisa do Supermercado Moderno (2016a), o brasileiro do género masculino
tem um gasto médio de aproximadamente R$ 95 por més no segmento de beleza, e os
produtos mais utilizados no dia a dia por eles s&o shampoo (73,1%), perfumes (60,1%) e
produtos pré e pos-barba (41,2%). A pesquisa salienta que 0s homens estdo deixando de
economizar para comprar itens de beleza.

No entanto, como podem ser verificados por este estudo, os dados confirmam a
tendéncia também apontada pela Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios — PNAD, do
ano de 2009, verificando que o género feminino representa 58% do publico que compde um
volume maior de estudantes que buscam cursos de pds-graduacao no Brasil - nas modalidades
latu e stricto sensu (IBGE, 2009), populacdo enfocada nesta pesquisa, bem como € o mais

expressivo em termos de consumo de produtos do setor HPPC (ABIHPEC, 2016).
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5.2.1.2 Estado civil

Para este estudo a variavel Estado Civil baseou-se na classificacdo disponibilizada por
instrumentos que subsidiam a producdo de indicadores de qualidade e os processos de
avaliacdo de cursos, denominado Exame Nacional de Desempenho de Estudantes (Enade),
desenvolvido pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira
(Inep) e apoiado pelo Ministério da Educacdo (MEC). Informacgdes desta pesquisa

relacionadas ao estado civil dos respondentes séo verificadas na Tabela 02.

Tabela 02 - Variavel estado civil

Estado Civil Frequéncia Porcentual PorCt?r!tagem
valida
Solteiro (a) 336 42,7 % 42,7 %
Unido Estavel 104 13,2 % 13,2 %
Casado (a) 306 38,9 % 38,9%
Divorciado (a)/ Separado (a) 32 4,1% 4,1%
Viavo (a) 2 0,3% 0,3%
Outro 6 0,8 % 0,8 %
Total valido 786 99,9 % 100,0 %
N&o responderam 1 0,1%
Total 787 100,0 %

Averiguou-se que o estado civil solteiro (a) corresponde a condicdo de 42,7%
(porcentagem valida) dos individuos que compdem a amostra, em seguida 38,9% dos
participantes da pesquisa classificam-se na situacdo de casado (a), bem como 13,2% situam-se
com estado civil classificado em unido estavel. Esta realidade demonstra influéncia de
patamares etarios mais elevados, vinculados a um processo longo e tardio de formacéo, como
ocorre no Brasil, conforme o Plano Nacional de Pds-Graduacgdo, elaborado pela CAPES

(2010), apesar de os indices estarem se modificando a cada levantamento de informacoes.

5.2.1.3 Renda Familiar Bruta

A mensuracao da varidvel Renda Familiar Bruta teve em vista a classificacdo da classe
social, a partir dos rendimentos médios de cada faixa dos componentes da amostra. Utilizou-
se a indicacdo do Critério de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB), elaborado pela

Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisa — ABEP, a partir do instrumento que realiza


http://portal.inep.gov.br/enade
http://www.abep.org/
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o levantamento de caracteristicas domiciliares para diferenciar a populacdo (ABEP, 2015;
IBGE, 2016). A Tabela 03 apresenta os indices encontrados nesse estudo.

Tabela 03 - Variavel Renda Familiar Bruta

Renda familiar bruta Frequéncia Porcentual Porcgqtagem

vélida

Até 1,5 salario minimo (até R$ 1.320,00). 9 1,1% 1,2 %

De 1,5 a 3 salarios minimos (R$ 1.320,01 a R$ 77 9,8 % 9,9 %

2.640,00).

De 3 a 4,5 salarios minimos (R$ 2.640,01 a R$ 75 9,5% 9,6 %

3.960,00).

De 4,5 a 6 salarios minimos (R$ 3.960,01 a R$ 110 14,0 % 14,1 %

5.280,00).

De 6 a 10 salarios minimos (R$ 5.280,01 a R$ 209 26,6 % 26,8 %

8.800,00).

De 10 a 30 salarios minimos (R$ 8.800,01 a R$ 276 35,1 % 35,4 %

26.400,00).

Acima de 30 salarios minimos (mais de R$ 26.400,01). 24 3,0 % 3.1%

Total valido 780 99,1 % 100,0 %

Nao responderam 7 0,9 %

Total 787 100,0 %

Conforme observado na Tabela 3, aproximadamente 65% de representatividade, com
base no porcentual valido, sdo compostos de integrantes da amostra com familias cuja renda
ultrapassa seis salarios minimos per capita (R$ 5.280,00). Tal tendéncia se repete nos estudos
de Schwartzman (2010), em que aponta uma renda média familiar de classe média alta, com
predominancia do publico feminino e idade média de 34 anos, nas modalidades de pos-
graduacéo lato ou stricto sensu.

O porcentual de estudantes com renda familiar bruta de até trés salarios minimos
(R$2.640) é cerca de 11%, demonstrando os impactos sociais de ingressantes em nivel de pos-
graduacdo para classes econdmicas menos privilegiadas. Ja a participacdo de estudantes de
familias cuja renda bruta esta entre trés e seis salarios minimos (R$ 2.640,00 a R$ 5.280,00) é
representada por 23,7% do porcentual valido na amostra. De acordo com Formenti, Palhares e
Vieira (2016), as politicas publicas dos ultimos anos, no Brasil, tem incentivado a capacitagdo
de profissionais, porém € necessario o reforco destas politicas para dar continuidade a
democratizagdo do acesso e, sobretudo, garantias de assisténcia aos estudantes, ja que a
educacdo ainda é considerada elitista.
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5.2.1.4 Faixa etaria

Os dados relativos a idade média de mestres e doutores no Brasil revelam que, em
2008, a maioria de homens com mestrado ou doutorado estava na faixa dos 46 anos; enquanto
a maioria das mulheres ocupava a faixa dos 43 anos (CAPES, 2010). A partir dessas
informacdes verificam-se, com base nos dados da Tabela 04, os marcos etarios dos individuos

que compBem a amostra desse estudo.

Tabela 04 - Variavel faixa etaria

Faixa etaria da amostra Frequéncia Porcentual
Entre 20 a 24 anos 70 8,9 %
Entre 25 a 29 anos 240 30,5 %
Entre 30 a 34 anos 214 27,2 %
Entre 35 a 39 anos 117 14,9 %
Entre 40 a 44 anos 75 9,5%
Entre 45 a 49 anos 35 44 %
Entre 50 a 54 anos 24 3,0%
Entre 55 a 59 anos 6 0,8 %
60 anos ou mais 6 0,8 %
Total 787 100,0 %

A partir da verificacdo dos dados na Tabela 04, identificou-se que as médias etarias
desse estudo destoam da idade média de brasileiros (aproximadamente 34 anos) apresentados
pela Gltima pesquisa do Plano Nacional de Pds-Graduacdo (CAPES, 2010). Os marcos etarios
entre 25 a 34 anos se destacam, correspondendo a 57,7% dos integrantes da amostra,
representando uma reversdo para patamares etarios mais baixos, proporcionado pelo incentivo
e expansdo da pos-graduacdo brasileira nos Gltimos anos.

Destacam-se, ainda, as faixas etarias entre 35 a 39 anos, correspondendo a 14,9% da
amostra. Outra questdo pertinente para as estimativas é a representatividade de 18,5% dos
respondentes classificarem-se acima de 40 anos de idade, tal fato pode estar relacionado com
0 interesse em formacéo representado como um elemento relevante na progressao de carreira
para Instituicdes de ensino publicas e privadas e também aperfeicoamento do conhecimento
para as empresas.
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5.2.1.5 Escolaridade

Os programas de pos-graduacdo no Brasil tém crescido substancialmente nos ultimos
anos. A pesquisa de Cirani, Campanario e Silva (2015), demonstra uma expansao significativa
da oferta de todos os niveis de curso: mestrado, doutorado e mestrado profissional, no periodo
de 1998 a 2011, sobre as grandes areas de conhecimento. A area de Ciéncias Sociais
Aplicadas apresentou a segunda maior taxa de crescimento do periodo (204,7%) e, em 2011, a
area possuia trezentos e vinte um (321) cursos de Mestrado, cento e quarenta e dois (142)
cursos de doutorado e cinquenta e oito (58) cursos de Mestrado Profissional.

No presente estudo levantou-se a variavel escolaridade, a partir do critério da
populacdo-alvo escolhida, composto por estudantes de pos-graduacdes de cursos de
Administracdo, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas em nivel de lato ou stricto sensu,

verificados na Tabela 05.

Tabela 05 — Variavel escolaridade

Escolaridade dos respondentes Frequéncia Porcentual
Pos-graduacéo (Lato sensu) — Incompleto 56 7,1%
Pos-graduacao (Lato sensu) — Completo 25 3,2%
Pos-graduacao (Stricto sensu, nivel mestrado) — Incompleto 321 40,8 %
Pos-graduacao (Stricto sensu, nivel mestrado) — Completo 168 21,3%
Pos-graduacao (Stricto sensu, nivel doutor) — Incompleto 180 229 %
Pos-graduacao (Stricto sensu, nivel doutor) — Completo 37 4,7 %
Total 787 100,0 %

As informagdes encontradas no estudo demonstram representatividade consideravel,
aproximadamente 41%, de estudantes que cursam mestrados em nivel incompleto.
Adicionalmente, pds-graduandos de mestrado completo (21,3%) e doutorado incompleto
(22,9%) foram os respondentes mais destacados na pesquisa. Cerca de 10% dos integrantes da
amostra possuem pos-graduacao, incompleta ou completa, na modalidade lato sensu. Sob esta
perspectiva, Schwartzman (2010) argumenta que, no Brasil, mais de 50% dos alunos
matriculados na modalidade lato sensu estudam em instituicdes privadas, ja a pds-graduacéo
stricto sensu, em grande parte, € composta por matriculados em institui¢cGes publicas. Tal fato
é encontrado nesse estudo, pois grande parte dos pos-graduandos que responderam a pesquisa
é de instituicao publica na modalidade stricto sensu.

Tais informacBes representam a realidade do pais, em 2010, havia apenas 1,4
portadores do titulo de doutorado por mil habitantes na faixa etaria de 25 a 64 anos. Na
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situacdo atual observa-se uma expansdo e incentivo aos programas de pos-graduacdes,
influenciados pelas politicas publicas, com ampliacdo, aumento no nimero de bolsas aos
estudantes e capacitacdo do quadro docente com titulacdes em nivel de doutorado (CAPES,
2010), principalmente com intuito de impulsionar instituicdes publicas.

O ultimo relatério divulgado pela Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior — CAPES (2013) informa que, no final do ano de 2012, a éarea de
Administracdo, Ciéncias Contabeis e Turismo eram compostos de cento e trinta e um (131)
programas de pos-graduacdo, divididos em quarenta (40) programas de doutorado, cinquenta
(50) mestrados profissionais e quarenta e um (41) mestrados académicos. Para o periodo
observado, noventa e seis (96) programas centravam-se em Administracdo e dezenove (19)
programas em Ciéncias Contabeis. Cabe ressaltar que este nimero de cursos da area cresce a
uma taxa anual de cerca de 10%.

No que se refere a area de Ciéncias Econdmicas, cinquenta e seis (56) programas de
pos-graduacdo foram averiguados, com setenta e nove cursos (79) aprovados pela CAPES,
divididos em: quarenta e dois (42) mestrados académicos, vinte e trés (23)
mestrados/doutorados e quatorze (14) mestrados profissionais. Nesse contexto, verifica-se
uma grande expressividade de programas de pos-graduacdo na area de Administracdo no
Brasil, e que também pode ser averiguada nesse estudo, ja que 85% dos componentes da

amostra classificaram-se nesse campo.

5.2.1.6 Estado brasileiro em que cursa a pds-graduacao

No que tange aos Estados brasileiros, as desigualdades regionais sdo marcantes no que
diz respeito a distribuicdo geografica do numero de programas de pos-graduacdo, conforme
Cirani, Campanério e Silva (2015), que avaliaram a participacéo relativa do nimero de cursos
de pos-graduacéo stricto sensu do Brasil, no periodo de 1998 a 2011.

Os mesmos autores realizaram comparagdes regionais para analisar a realidade do pais
verificando, em 2011, de um total de 4.650 cursos de p6s-graduagdo, 51% estavam na regido
Sudesse, 20% no Sul, 18% no Nordesse, e somente 7,2% no Centro-Oeste e 4% no Norte
(CIRANI; CAMPANARIO; SILVA, 2015). Tal verificacdo possibilita identificar grande
concentracdo Sudesse e pouca expressividade no Centro-Oeste e regido Norte do Brasil. A
tabela 06 demonstra os resultados desta pesquisa, em termos de Estados brasileiros, cujos

participantes da amostra se classificaram.
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Tabela 06 — Variavel Estado brasileiro

n Sigla do Estado do N Perc.
Regido i ~ Frequéncia Porcentual .
programa de pés-graduacéo regional

RS 194 24,7 %

SUL SC 179 22,7 % 52,9%
PR 43 5,5%
SP 81 10,3 %
RJ 44 5,6 %

SUDESTE MG 62 79% 29,1%
ES 42 5,3%
MS 16 2,0%

CENTRO-OESTE MT 1 0,1% 2,5%
GO 3 0,4 %

DISTRITO FEDERAL DF 33 4,2 % 4,2%
SE 1 0,1 %
PE 28 3,6 %
PB 6 0,8 %

NORDESTE RN 3 0,4 % 10%
MA 1 0,1 %
BA 24 3,0%
CE 16 2,0%
AC 1 0,1 %

NORTE TO 9 1.1% 1,2%

Total 787 100,0 % 100%

Em relacdo aos dados apresentados verifica-se que mais da metade dos respondentes
da amostra situa-se nos estados da regido Sul do pais (52,9%), observando que os Estados do
Rio Grande do Sul e Santa Catarina aderiram fortemente a participacdo no estudo. Os
respondentes da regido Sudesse corresponderam a 29,1% da amostra, destacando-se o Estado
de S&o Paulo (10,3%) com o maior nivel de adesdo. Embora a formacao de mestres e doutores
tenha crescido consistentemente, de acordo com o Plano Nacional de Pds-Graduacao, o
namero de pesquisadores por habitantes sdo muito baixos no Brasil - 0,5 pesquisadores por
1000 habitantes - em comparagdo com o cendrio internacional (CAPES, 2013).

A Coordenacgéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — CAPES (2013),
em seu relatorio de avaliacdo de areas, demonstrou uma distribuicdo de programas de pos-
graduacdes na area de Administracdo, Ciéncias Contébeis e Turismo por regido geogréfica,
predominando a regido Sudesse com a maior concentracdo de cursos de Doutorado, Mestrado
e Mestrado Profissional (61 programas). Apdés, a regido Sul (29 programas) e Nordesse (22
programas) destacam-se nessa averiguacdo. As regides Centro-Oeste e Norte demonstraram-

se pouco significativas em termos de cursos de pds-graduacao nessas areas.
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Em termos de distribuicdo geogréfica, na area de Economia, aproximadamente metade
dos programas encontra-se na regido Sudesse (27 programas). A regido Sul é a segunda mais
expressiva no que tange a essa distribuicdo, seguida da regido Nordesse (6 programas), Centro
Oeste e Distrito Federal (2 programas) e Regido Norte, apenas com curso de mestrado
académico no Paré. No entanto, para o presente estudo, cabe ressaltar a baixa adesao referente
a participacdo de estudantes de pos-graduacdo das demais regides brasileiras, principalmente
na regido Sudesse, onde se situa grande parte da concentracdo dos programas de pos-

graduacdo.

5.3 PERFIL COMPORTAMENTAL

Os aspectos relacionados ao comportamento e responsaveis de compra de produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, foram levantados nesse estudo, a fim de caracterizar
um perfil comportamental. Conforme a Resolugéo n° 7 de fevereiro de 2015, estabelecida pela

Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria,

produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes sdo preparagBes constituidas
por substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo
humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos genitais externos, dentes e
membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de
limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou
protegé-los ou manté-los em bom estado (ANVISA, 2015, p.7).

De tal modo, buscou-se identificar o local de compra de produtos relacionados a
higiene pessoal, exemplificados na questdo como: desodorante, shampoo, condicionador,
sabonetes e demais itens que garantem a limpeza individual. Além disso, questionou-se a
respeito do local de compra de perfumaria, com exemplos como: coldnias e perfumes, bem
como foram identificados os locais de compra de produtos cosmeticos, tais como, protetor
solar, cremes para pele (corpo e rosto), maquiagens, entre outros, conforme apresentado na

Tabela 07.
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Tabela 07 — Local de compra de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosmeéticos

Local d q dut Higiene Pessoal Perfumaria Cosméticos
ocal de compra de produtos Freq % Freq % Freq %

Supermercados ou hipermercados 502 63,8% 27 3.4% 158 20,1 %
Lojas de produtos especializados 56 7,1% 512 65,1 % 165 21,0 %
(marcas especificas)
Farmacias 182 23,1% 12 1,5% 220 28,0 %
Lojas de departamentos 7 0,9 % 77 9,8 % 13 1,7%
Revendedores (catalogos) 35 4,4 % 98 12,5 % 96 12,2 %
Saldes de beleza e/ou Centros de 3 0,4 % 1 0,1 % 23 29%
estética
N&o compro este tipo de produto 2 0,3 % 60 7,6 % 112 14,2 %
TOTAL 787 100 % 787 100 % 787 100 %

A partir das observacOes apontadas na Tabela 07, para grande parte dos respondentes
que compdem a amostra, normalmente, o local de compra dos produtos de higiene pessoal se
da em supermercados, com aproximadamente 64% dos apontamentos e/ou em farmacias
(23,1%). No que tange aos produtos de perfumaria, em torno de 65% dos produtos sao
adquiridos em lojas de produtos especializados, muitas vezes de marcas especificas e
exclusivas. Ainda, 7,6% dos consumidores informaram que ndo utilizam itens de perfumaria.

Os cosmeéticos sdo adquiridos em diversos locais, mas as farméacias (28,0%) sdo 0s
locais mais procurados, seguido de lojas especializadas (21%) e supermercados ou
hipermercados (20,1%). Conforme o relatoério disponivel pela ABIHPEC (2015), os principais
canais de distribuicdo de produtos HPPC sé&o vinculados a atacado e lojas de varejo, vendas
domiciliares através de representantes e franquias que proporcionam lojas especializadas e
personalizadas. Vale ressaltar que os itens cosméticos foram 0s que apresentaram maior
indice de respostas informando ndo utiliza-los (14,2%).

Tais canais sdo destacados por grande parte da amostra desse estudo, porém as vendas
domiciliares ndo se demonstraram muito influenciadores das escolhas e as farmacias
apresentaram-se como alternativa que tem ganhado espago dentre as opcdes de locais de
compras. Conforme Supermercado Moderno (2017a), que aponta uma pesquisa realizada com
mais de 300 supermercadistas de todo o Brasil, no ano de 2016, a secdo de higiene e
beleza teve recuo 30% nas vendas em redes de supermercados, motivados principalmente pela
concorréncia com as farmécias. A justificativa para a mudanca de canais de vendas de
cosmeticos se deu devido a crise econdmica no Pais, pois as farméacias, por exemplo,
ganharam fatia do faturamento porque investem em promocdo e em lojas para aumentar a
clientela (SUPERMERCADO MODERNO, 2016b).
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Complementando o perfil comportamental da pesquisa levantaram-se informagoes
sobre o(s) responsavel (eis) pela compra dos produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos (HPPC) na residéncia do participante do estudo. A Tabela 08 apresenta 0s

resultados, destacando que poderiam ser selecionadas mais de uma alternativa nas respostas.

Tabela 08 — Responsavel pela compra de produtos de HPPC na residéncia

Principal responsavel pela compra dos produtos de HPPC na residéncia Frequéncia Porcentual
Eu mesmo (a) 453 57,6 %
Meu parceiro (a) 70 8,9 %
Minha mée ou meu pai 30 3.8%
Minha irma ou irmao 2 0,3%
Outra pessoa 2 0,3%
Eu mesmo (a), Meu parceiro (a) 128 16,3 %
Eu mesmo (a), Minha mae ou meu pai 77 9,8 %
Eu mesmo (a), Minha filha ou meu filho 2 0,3%
Meu parceiro (a), Minha mée ou meu pai 2 0,3%
Eu mesmo (a), Minha irmé& ou irméo 5 0,6 %
Eu mesmo (a), Minha m&e ou meu pai, Minha irma ou irméo 10 1,3%
Eu mesmo (a), Meu parceiro (a), Minha mée ou meu pai 4 0,5%
Eu mesmo (a), Meu parceiro (a), Minha mée ou meu pai, Minha filha ou meu filho 1 0,1%
Eu mesmo (a), Meu parceiro (a), Minha mae ou meu pai, Minha irm ou irméo 1 0,1 %
Total 787 100,0 %

Os dados apresentados na Tabela 08 informam que o principal responsavel pela
compra de produtos HPPC € o préprio participante da pesquisa, correspondendo cerca de 58%
da amostra. Em segundo momento nota-se que 16,3% dos consumidores de produtos HPPC
informam que os responsaveis sdo o proprio respondente da pesquisa e/ou seu parceiro (a).
Tal fato vai ao encontro do demonstrado na Tabela 2, em que consta que 52,1% da amostra
apontam serem casados ou ter uma unido estavel, ou seja, ha um parceiro (a) na relacdo que
divide as tarefas de compras de produtos na residéncia.

Por meio do estudo realizado pelo Instituto FSB Pesquisa, em marco de 2017, 0s
produtos HPPC considerados mais essenciais pelos brasileiros foram: absorvente higiénico,
sabonete, escova e creme dental, fralda descartavel, repelente, protetor solar, desodorante,
xampu e condicionador. Tais informagdes assinalam que os consumidores brasileiros
acreditam que os cuidados pessoais sdo relevantes, ja& que proporcionam beneficios aos

usuérios, tais como, higiene, satide, bem-estar e autoestima (ESTADAO, 2017a).
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5.4 FREQUENCIA DE CONSUMO DE ITENS DO CONTEXTO BEAUTY CARE
Nesta secdo, levantou-se a frequéncia de utilizacdo de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosmeéticos, que nesse estudo ¢é analisada como o ‘“Comportamento”,

evidenciando resultados na Tabela 09.

Tabela 09 - Frequéncia de utilizacdo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos

o o Higiene Pessoal Perfumaria Cosméticos
Frequéncia de utilizagcdo/ Produtos Freg % Freg % Freg %
Todos os dias 760 96,6 % 499 63,4 % 394 50,1 %
Entre 1 a 2 vezes por semana 4 0,5% 114 14,5 % 132 16,8 %
Entre 3 a 4 vezes por semana 5 0,6 % 57 72% 78 9,9%
Entre 5 a 6 vezes por semana 5 0,6 % 46 58 % 42 5,3%
Mais de 6 vezes por semana 12 1,5% 10 1,3% 12 1,5 %
Nao utilizo 1 0,1% 61 7.8% 129 | 164%
TOTAL 787 100 % 787 100 % 787 100 %

A partir dos dados fornecidos pelos respondentes desse estudo foi possivel identificar
que grande parte dos consumidores utiliza produtos de higiene pessoal todos os dias (96,6%),
0 que ja era esperado devido a fatores culturais do brasileiro e as temperaturas no Pais. No
que tange a perfumaria observa-se que mais da metade dos respondentes (63,4%) utiliza todos
os dias perfumes, colbnias, entre outros. A opcao entre 1 a 2 vezes por semana também foi
salientada por 14,5% da amostra. Em relacdo aos cosméticos os resultados foram proximos
dos itens de perfumaria, demonstrando que os consumidores utilizam produtos para 0s
cuidados com a pele todos os dias (50,1%) ou entre 1 a 2 vezes por semana (16,8%). No
entanto, 16,4% dos respondentes apontou que nao utiliza este tipo de artigo de HPPC.

Em pesquisa solicitada pela ABIHPEC e aplicada pelo Instituto FSB Pesquisa, de
marco de 2017, observa-se que a carga tributéria brasileira sobre os produtos HPPC é elevada,
levando ao impacto na compra, que tem feito muitos consumidores migrarem para versdes
mais acessiveis, diminuir a frequéncia de uso ou até mesmo deixar de comprar alguns
produtos. Os itens mais afetados pela reducdo de compras no setor sdo: protetor solar,
cosméticos faciais, repelente, maquiagem, perfumes e 4gua de colénia (ESTADAO, 2017).
Contudo, tais informacGes ndo condizem com os resultados desse estudo, ja que ndo

demonstraram reduc6es de frequéncia na utilizacdo, pois mais da metade da amostra utiliza
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artigos HPPC todos os dias, embora ndo tenha sido realizado um levantamento se houve

modificagdo na compra por um produto de prego menos oneroso.

5.5 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA (AFE) E ESTATISTICA UNIVARIADA
DOS CONSTRUTOS

De posse de 787 respostas (completas) aos itens do questionario, utilizaram-se as
seguintes estratégias: i) aplicou-se uma Analise Fatorial Exploratéria (AFE) nos construtos
que compbem a Teoria do Comportamento Planejado, pois foi necessario explorar os fatores
latentes; ii) na sequéncia aplicou-se uma Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC) para refinar os
modelos de medida; e iii) com os fatores estimados na AFC, tomando o modelo conceitual da
Figura 03 como ponto de partida, buscou-se ajustar um modelo estrutural com as técnicas de
Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM).

O presente trabalho recorre a técnica estatistica multivariada, denominada de anélise
fatorial (factorial analysis). Para ajustes dos modelos de Anélise Fatorial Exploratoria (AFE)
as recomendacdes constantes na literatura foram seguidas (ARANHA; ZAMBALDI, 2008;
BEZERRA, 2007; FAVERO et al, 2009; HAIR et al., 2009; MINGOTI, 2005; REIS, 2001),
essencialmente, a partir da atengdo aos seguintes aspectos: i) correlagdes individuais
superiores & 0,30 (FAVERO et al., 2009; HAIR et al., 2009) e matriz de correlagio diferentes
de zero, ou seja, Teste de esferecidade de Bartlett significativo (HAIR et al., 2009; REIS,
2001); ii) medidas de adequacdo da amostra (MSA) superiores a 0,50 (BEZERRA, 2007) iii)
devido uma amostra consideravel (n= 787), comunalidades superiores a 0,40 (FAVERO et al.,
2009; HAIR et al., 2009); iv) porcentagem da variancia total explicada pelos fatores ao redor
de 60% (HAIR et al., 2009); e v) medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) >0,60 (ARANHA,;
ZAMBALDI, 2008; MINGOTI, 2005; REIS, 2001).

Todos os modelos foram extraidos pelo metodo das Componentes Principais (CP),
com normalizacdo de Kaiser, cujos nimeros de fatores considerados foram ponderados pelo
grafico Scree e o critério do autovalor > 1, ja que se partiu da matriz de correlagcBes em
detrimento da matriz de covariancias. Utilizou-se um método de rotacdo ortogonal (Varimax)
para interpretacdo dos fatores (HAIR et al., 2009). Os resultados que seguem sé&o os modelos
finais, depois de executados os procedimentos empiricos.

Ressalta-se que também foram simuladas solu¢Bes fixando o numero de fatores

inicialmente esperado (teorizado), como no caso no construto de 2% ordem INELOC para
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mensurar a consciéncia ambiental, encontrando um modelo satisfatério. No entanto, para 0s
construtos formadores da Teoria do Comportamento Planejado, a exploragdo apresentou
melhores resultados seja em termos de parcimonia, qualidade do ajuste ou sentido tedrico dos

itens carregados em cada fator.

5.5.1 Construto de 22 ordem — INELOC: anélise da consciéncia ambiental

Como apresentado no capitulo Cleveland, Kalamas e Laroche (2012) relatam o
desenvolvimento de uma construcdo nova, l6cus de controle interno do ambiente (INELOC),
que capta as atitudes multifacetadas dos consumidores relativas a responsabilidade pessoal e
para a capacidade de afetar os resultados ambientais. Nesse estudo, a partir de uma amostra de
consumidores, foram investigadas as ligacdes entre INELOC e uma grande variedade de
comportamentos ambientais. Diante dos resultados, averiguou-se que o INELOC pode ser
dividido em quatro grandes dimensdes: Consumidor Verde, Ativista, Defensor e
Reciclador. Estas dimensdes diferencialmente influenciam comportamentos, dependendo das
circunstancias particulares.

Nesta secdo buscou-se realizar a analise dos construtos baseado na estatistica
univariada, identificando a frequéncia, médias e desvios padrfes dos questionamentos, a fim
de contribuir para a andlise da estatistica descritiva do estudo. Nesse sentido, avaliou-se a
estatistica descritiva (Apéndice B) das medidas acerca da consciéncia ambiental, denominado

INELOC, conforme proposto por Cleveland, Kalamas e Laroche (2012).

5.5.1.1 Construto Consumidor Verde

No que tange ao construto sobre consumidor verde as informagdes sdo apresentadas na
Tabela 10.
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Tabela 10— Construto Consumidor Verde

Construto Consumidor Verde Freq Minimo Maximo Média esvlo
padrao
1. Quanto mais cedo 0s consumidores comegarem a
f:o~mprar produtos mais “verdes”, mais as e\mpresas 787 1 7 5.989 1103
irdo se transformar para responder as suas
exigéncias.
2. Quanto mais eu comprar produtos "verdes", mais
eu ajudo a convencer as empresas a tornarem-se 787 1 7 5,679 1,376
"mais amigaveis" para 0 meio ambiente.
3. Ao Cc-)mprar pr.odutos mais - verde.s , €U OSSO 787 1 7 5,822 1,294
fazer a diferenca ajudando o meio ambiente.
Meédia geral 5,830 1,288

Grande parte dos respondentes apontaram concordancia parcial em relacdo as

afirmagdes que compBem o construto. Na percepcdo dos consumidores as empresas se

transformardo para responder as exigéncias, quanto mais cedo comegarem a comprar produtos

mais “verdes” (¥ = 5,989).

O fato de comprar produtos "verdes" levar a convencer as empresas a tornarem-se "mais

amigaveis" para 0 meio ambiente (¥ = 5,679), bem como poder fazer a diferenca ajudando o

meio ambiente ao adquirir produtos mais “verdes” (¥ = 5,822) demonstram concordancias

parciais, demonstrando que a postura dos consumidores brasileiros, que comp&em a amostra, esta

se modificando frente as preocupacfes com o meio ambiente.

5.5.1.2 Construto Ativista

A Tabela 11 apresenta as afirmag0es e os dados encontrados a partir da percepcao dos

consumidores respondentes desse estudo.



119

Tabela 11 — Construto Ativista

Desvio

Construto Ativista Freq Minimo Maximo Média ~
padréao

4. Qualquer doagdo para grupos ambientalistas,

tais como o Greenpeace, SOS Mata Atlantica ou 787 1 7 4,194 1,667
Instituto Akatu ajuda a atingir os seus objetivos.

5. Os esforcos desenvolvidos por grupos
ambientalistas, tais como o Greenpeace, SOS Mata
Atlantica ou Instituto Akatu tem um impacto sobre
o resultado final de muitos desafios ecoldgicos.

6. Fazendo doacBes a grupos pro-ambientais eu
posso ajudar a fazer uma diferenca positiva sobre 787 1 7 4,571 1,549
0 estado do meio ambiente.

7. Ao dar dinheiro para grupos ambientalistas, eu

ajudo a aumentar as suas probabilidades de 787 1 7 4,531 1,533
sucesso.

8. Grupos pré-ambientais fazem a diferenca na
luta contra as questdes ambientais locais.

787 1 7 4,968 1,430

787 1 7 4,816 1,501

Média geral 4,616 1,536

As questdes informam um elevado indice de neutralidade quanto as afirmagdes. No
entanto, através de uma busca por informacGes mais detalhadas, a tabela de frequéncias
possibilitou identificar que mais de 43,6% dos consumidores da amostra concordam
(levemente, parcial ou totalmente) que doagbes para grupos ambientalistas ajudam a atingir os
seus objetivos.

Cerca de 70% da amostra concorda (levemente, parcial ou totalmente) que os esforgcos
desenvolvidos por grupos ambientalistas, tem um impacto sobre o resultado final de muitos
desafios ecoldgicos. Em torno de 57% dos consumidores da pesquisa apresentaram
concordancia frente a afirmacdo Fazendo doacgdes a grupos pro-ambientais eu posso ajudar a
fazer uma diferenca positiva sobre o estado do meio ambiente. Isto €, h4 uma compreenséo
sobre a relevancia dos grupos pré-ambientais, no entanto, as discordancias devem ser
investigadas.

As questdes Ao dar dinheiro para grupos ambientalistas, eu ajudo a aumentar as suas
probabilidades de sucesso (¥ = 4,531), bem como Grupos pré-ambientais fazem a diferenca
na luta contra as questbes ambientais locais (X = 4,816) apresentaram indices de
concordancias (levemente, parcial ou total) de 56% e 65%, respectivamente. Tais fatos justificam
os altos desvios padrfes da amostra, indicando que ha disparidade em termos de opinido e

algumas pessoas concentram-se nos extremos da amostra.



120

5.5.1.3 Construto Defensor

O Defensor representa o construto que interfere na capacidade de uma pessoa de
influenciar e convencer os outros de suas percep¢des, no caso, no contexto ambiental. A
Tabela 12 apresenta as afirmacfes e os indices de respostas em cada questdo. Contudo,
ressalta-se, assim como no construto anterior, que também foi necessério consultar tabelas de
frequéncias para se extrairem dados mais concretos a respeito dos questionamentos e tornar a
analise mais aprofundada.

Um pouco mais da metade da amostra (52%) demonstra niveis de concordancia sobre
a condicdo de ser capaz de convencer um amigo para mudanca de habitos de conservacao.
Cerca de 26% dos respondentes discordam desta capacidade. Da mesma forma, mais de 56%
concorda (levemente, parcial ou totalmente) que é capaz de convencer amigos a algum tipo

de acdo sobre desafios ambientais.

Tabela 12 — Construto Defensor

; - - Desvi
Construto Defensor Freq Minimo Maximo Média esvio
padrao
9. Eu sou capaz de convencer um(a) amigo(a) para 287 L . 4315 555

mudar seus habitos de conservacéo.

10. Eu sou capaz de convencer alguns dos
meus/minhas amigos(as) a tomar algum tipo de 787 1 7 4,463 1,548
acdo no que diz respeito aos desafios ambientais.

11. Se quiserem, as pessoas geralmente podem
influenciar os habitos de transporte dos seus 787 1 7 4,412 1,561
amigos.

12. Até certo ponto, eu posso influenciar a escolha
dos meus colegas entre compartilhar carona, tomar 787 1 7 4,399 1,552
0 Onibus, ou dirigir seu carro para ir ao trabalho.

Média geral 4,498 1,479

Em torno de 56% acreditam que as pessoas podem influenciar os habitos de transporte
de seus amigos, se assim desejarem. Aproximadamente 18% se mantiveram neutros sobre tal
questionamento e 26% discordam desta influencia. Complementando, quase 56% concordam
(levemente, parcial ou totalmente) que poderiam influenciar a escolha dos colegas entre

compartilhar carona, tomar o énibus, ou dirigir seu carro para ir ao trabalho.
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5.5.1.4 Construto Reciclador

O construto reciclador demonstrou respostas bastante positivas quanto as afirmacdes,
conforme percebido na Tabela 13. O indice da grande maioria dos respondentes classificou-se
na concordancia parcial, indicando que os consumidores da amostra possuem uma

preocupacdo com os cuidados com o meio ambiente.

Tabela 13 — Construto Reciclador

Construto Reciclador Freq Minimo Maximo Meédia Desvlo
padréo
13. Eor melq ~da reciclagem, estou ajudando a 787 1 7 6,023 1195
reduzir a poluig&o.
14. Por melp da reciclagem, estoq fazendo a minha 787 1 7 5,872 1.260
parte para ajudar o estado do ambiente.
15. Quanto mais papeis eu reciclar, mais arvores eu 287 1 7 5508 1611
salvo.
16. Por meio Qa rec_lclagem, estou economizando 287 1 7 5.981 1232
recursos naturais valiosos.
Média geral 5,846 1,324

Aproximadamente 90% dos respondentes indicaram que por meio da reciclagem estéo
ajudando a reduzir a poluicdo, assim como concordam parcialmente que através da
reciclagem auxilia-se no estado do meio ambiente (¥ = 5,872) e economiza recursos naturais
valiosos (¥ =5,981). Por fim, averiguou-se uma tendéncia meédia de leve concordancia

(x = 5,508) sobre a questdo de salvar arvores, devido aos papéis a serem reciclados.

5.6 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA: TEORIA DO COMPORTAMENTO
PLANEJADO

Com o objetivo de legitimar um modelo estrutural da Teoria do Comportamento
Planejado (TPB), na perspectiva do consumidor, objetivou-se validar quatro modelos de
medidas: Atitudes, Normas Subjetivas, Controle do Comportamento Percebido e Intencéo do
comportamento. Para melhor visualizacdo da analise fatorial exploratéria (AFE), da
procedéncia dos dados encontrados atraves do software estatistico SPSS, versdo 21.0, as

informagdes completas encontram-se nos apéndices C até F.
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5.6.1 Atitude
A atitude em relacdo a qualquer objeto esta relacionada aos fins a que serve e as suas
consequéncias. Ajzen (1991) classifica a atitude como o grau em que uma pessoa tem uma

posicdo favoravel ou desfavoravel a partir da avaliacdo de um comportamento em questéo.

Tabela 14 — Questdes relativas ao construto Atitude

Construto Atitude Freq Minimo Maximo Média Desvio
padrao

3- Tenho tempo suficiente para comprar produtos

de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos 787 1 7 5,906 1,309
ecoamigaveis.

4 - Eu acho que os produtos de higiene pessoal,

perfumaria e cosméticos fazem bem para a minha 787 1 7 5,527 1,328
salide.

5 - Eu acredito que os produtos de higiene

pessoal, perfumaria e cosméticos tem bom 787 1 7 5,092 1,267

conte(do dermatoldgico.

6 - Eu me sinto bem quando utilizo produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.

7 - A utilizacdo de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos é recomendado por 787 1 7 4,912 1,545
dermatologistas para se ter uma vida saudavel.

9 - Tenho recursos suficientes para apoiar o

consumo de produtos de higiene pessoal, 787 1 7 5,349 1,736
perfumaria e cosméticos ecoamigaveis.

10 - Utilizar produtos de higiene pessoal,

perfumaria e cosméticos fazem parte de minha 787 1 7 6,440 1,014
rotina.

787 1 7 6,282 0,996

Meédiageral  0,5644 1,314

A partir da percepgdo dos consumidores, que compdem a amostra, verifica-se que
grande parte concorda que possui tempo suficiente para comprar produtos HPPC
ecoamigaveis (¥ =5,906). Os resultados apresentaram respostas positivas em termos de
concordancia sobre os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos fazerem bem
para saude (¥ =5,527) e oferecem um sentimento de bem estar quando utilizados
(x = 6,282). Tais consideracbes vao ao encontro do relatério, do ano de 2016, referente ao
panorama do setor HPPC, pois 0 aumento da expectativa de vida dos brasileiros gera novas
necessidades de mercado, assim como uma cultura direcionada aos cuidados com a salde e o
bem estar (ABIHPEC, 2016).

O bom conteudo dermatoldgico dos produtos referenciados nesta pesquisa é percebido

pelos respondentes (¥ =5,092), bem como a utilizacdo de produtos de higiene pessoal,
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perfumaria e cosméticos ser recomendado por dermatologistas para alcancar uma vida
saudavel (x = 4,912) indicam leves concordancias nas afirmagdes. No Brasil os processos de
regularizagdo e controles sanitarios para os produtos HPPC sdo bastante rigorosos, levando
em média seis meses para aprovacao, pois as empresas precisam passar por avaliacdes da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) com o proposito de se verificar se as
especificacbes estdo de acordo com as exigéncias da lei e assim obter autorizacdo prévia para
colocar seus produtos no mercado (ESTADAO, 2017b). Desse modo, a questio
dermatoldgica é um elemento de importante e percebido pelos consumidores brasileiros que
compdem a amostra.

Além disso, 0s consumidores apontaram concordancia parcial no que se refere a
possuirem recursos suficientes para apoiar o consumo de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos ecoamigaveis (& = 5,349). Vale ressaltar que mais de 65% dos
componentes da amostra classificaram-se com renda média alta, de acordo com o apresentado
na secdo 5.2.1.3 sobre renda familiar bruta. Grande parte dos respondentes da pesquisa
concorda parcialmente que a utilizacdo de produtos HPPC faz parte da rotina (x = 6,440).
Conforme anudrio 2016 do setor, desenvolvido pela ABIHPEC (2016, p. 50), “artigos de
HPPC, tais como, creme dental, escova de dente, sabonete, shampoo, condicionador,
desodorante, protetor solar, perfume, hidratante sdo alguns exemplos que fazem parte da
rotina diaria do brasileiro e sdo itens considerados essenciais para a salde, autoestima e bem-
estar”.

Em relacdo a adequacdo da escala de Atitudes, esta foi a que apresentou maiores
dificuldades de ajustamento do ponto de vista da interpretacdo dos fatores. Originalmente ela
apresenta trés fatores, no entanto, utilizando o critério do autovalor > 1 encontraram-se apenas
dois fatores. Avaliando as solucgdes, também ponderadas pelas medidas de qualidade do
ajustamento e, principalmente, do ponto de vista tedrico, optou-se pela solugdo de dois
fatores. Esta solucdo para 0 modelo do construto de Atitude apresentou um ajuste adequado
de estrutura fatorial: i) KMO=0,813; ii) todas correla¢des significativas (p-valor<0,000) e
teste de Bartlett altamente significativo [y°=1545,637; pvalor< 0,000]; iii) nenhuma
MSA<0,762 e peso fatorial inferior a 0,40; e iv) 61,70% da variancia explicada pelo conjunto
dos fatores com autovalor > 1.

A estrutura fatorial explorada obteve dois fatores em detrimento de trés fatores
inicialmente teorizado. Observou-se que os itens relacionados a Saude permaneceram juntos,

no entanto, os itens relacionados com a bem estar e rotina (6 e 10), agruparam-se com 0s itens
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de tempo e recursos (3 e 9). Esta estrutura fatorial fez sentido do ponto de vista tedrico e
optou-se por deixé-lo para refinamento na AFC, porém o construto ndo se demonstrou

unidimensional. Os resultados desse modelo encontram-se no Apéndice C.

5.6.2 Normas Subjetivas

As normas subjetivas foram levantadas na pesquisa através de questionamentos que
envolvem o grau de importancia de opinido de pessoas ou instituicdes sobre a qualidade de
produtos HPPC. A escala do tipo likert variava de 1 a 5 (1 — nada importante; 2 — pouco
importante; 3 — bastante importante; 4 — extremamente importante). Ressalta-se que havia a
alternativa ndo se aplica, caso a afirmacdo ndo houvesse adequacdo com a opinido do
consumidor, e como sugerido por Hair et al (2009) foram substituidas pela média, ja que

consistiam em missing values.

Tabela 15 — Construto Normas Subjetivas — grau de importancia da opinido sobre produtos
HPPC

Importancia de opinido das pessoas ou

instituicdes sobre a qualidade dos produtos de Freq Minimo Maximo Média D;ds;/é%
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos P
Seu parceiro (a) 748 1 4 2,975 0,922
Sua mée ou seu pai 759 1 4 2,448 0,914
Seus filhos 584 1 4 2,235 1,050
Outros membros de sua familia (avos, primos,
sogros, cunhados) 732 1 4 1,855 0,821
Seus amigos 771 1 4 2,413 0,805
Orgdos publicos e governamentais 758 1 4 1,931 0,904
Empresas  privadas (lojas  especializadas, 765 1 4 1841 0.808
supermercados) ’ '
OrganizacGes ndo-governamentais (Greenpeace, 762 1 4 2098 0932
etc) ’ '
Vendedor do produto 772 1 4 1,973 0,857
Média geral 2,196 0,890

Alpha de Cronbach 0,813

De modo geral, a opinido de outras pessoas ou instituicbes possui pouca importancia
para os consumidores consultados em relacdo a qualidade dos produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos. Observou-se através da frequéncia de respostas, que em algumas

questdes houve indices em que ndo se aplicava a situacdo ao consumidor, com base em sua
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percepcdo, ou seja, o respondente poderia ndo ter um parceiro (a), filhos (as), membros de
familia, entre outros.

Com base nas alternativas, a opinido de parceiros (as) € considerada a mais elevada,
em grau de importancia, dentre as alternativas (X = 2,975). A opinido de mée ou pai também
foi salientada como um pouco importante pelos consumidores que compdem a pesquisa
(x = 2,448). Em seguida, identificou-se que a opinido dos amigos também sdo um pouco
relevantes quando se trata de apreciacdo sobre a qualidade dos produtos avaliados este estudo
(x = 2,413), bem como os filhos, para os consumidores que os possuem (i = 2,235). Os
individuos de uma sociedade acabam adquirindo um conjunto de valores, percepc¢oes,
preferéncias e comportamentos através da vida familiar e de outras instituicGes basicas, que
interferem em seus habitos de consumo presentes e futuros (KOTLER, 2007). Desse modo, 0s
resultados demonstraram que o0 aspecto afetivo com os entes citados reflete de alguma forma
nas escolhas de consumo dos produtos de HPPC, o que se relaciona com a cultura brasileira.

Além disso, organizacGes ndo-governamentais, tais como o Greenpeace, apresentam
um pequeno grau de importancia para grande parte da amostra, o que revela consonancia com
a preocupacdo ambiental. O Greenpeace € uma organizacdo que auxilia o Brasil no debate
sobre 0 meio ambiente, buscando demonstrar que os problemas ambientais e 0s sociais
caminham juntos. No que tange a industria farmacéutica, de cosméticos e do agronegécio, 0
Greenpeace observa que € flagrante a sobreposicdo dos interesses econdmicos, pois 0S
governos interessam-se mais em normatizar 0 acesso aos recursos genéticos, do que em
garantir uma justa reparticao de beneficios (GREENPEACE BRASIL, 2015).

A opinido de outros membros da familia, 6rgdos publicos e governamentais, empresas
privadas e o vendedor do produto foram considerados baixos. A forma e a quantidade de
consumo das pessoas, bem como a prioridade e 0 modo como satisfazem as suas necessidades
e desejos sdo fatores determinados pela cultura que moderam, moldam e ditam o estilo de
vida (CATEORA,; GILLY; GRAHAM, 2013). Apesar do indice de respostas demonstrarem
baixa importancia a opinido dos orgdos publicos e governamentais, cabe salientar que séo
estes que normatizam e regularizam os produtos do setor, principalmente a ANVISA.

No que tange ao modelo de ajuste do construto Normas Subjetivas, a adequacao
demonstrou-se apropriada, com todos os itens apresentando comunalidades acima de 0,40, 1)
KMO=0,811; ii) todas correlacbes significativas (p-valor<0,000) e teste de Bartlett
significativo [y°=2432,877; pvalor<0,000]; iii) nenhuma MSA< 0,741 e peso fatorial inferior
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a 0,40; e iv) 58,47% da variancia explicada pelo conjunto dos fatores com autovalor > 1
(Apéndice D).

Apenas dois fatores foram obtidos através da estrutura fatorial explorada em
detrimento de quatro fatores inicialmente teorizado. Cabe ressaltar que Barcellos (2007) ja
havia encontrado dificuldades quanto ao construto, que ndo se apresentou unidimensional
para a Andlise Fatorial Confirmatdria, porém nesse estudo, o construto apresenta-se como
potencial para refinamento na AFC, ja que o primeiro fator, denominado de ‘“Normas de

proximos” tem poder de explicacdo com cerca de 40%.

5.6.3 Controle do Comportamento Percebido

O controle de comportamento percebido avalia a percep¢cdo de qudao bem se pode
controlar fatores que podem facilitar ou restringir as acdes necessarias para lidar com uma
situacdo (AJZEN, 2011). Apenas duas questdes comporem o construto, diferente de estudos
anteriores, conforme apresentado na Tabela 16.

Tabela 16 — Questdes formadoras do construto Controle do Comportamento Percebido

Construto Controle Comportamental Planejado  Freq Minimo Maximo Média Desvio
padrédo

2 - Eu tenho condi¢fes de pagar mais por produtos
de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos de

. ~ 787 1 7 5,180 1,518
marca renomada que pratiquem agdes
ecoamigaveis.
11- Eu acredito que vale a pena pagar mais por
produtos de higiene pessoal, perfumaria e 287 1 7 5,006 1,718

cosméticos importados (alta qualidade) e
certificados ecologicamente.

Média geral 5,093 1,618

A partir da percepcdo de grande parte dos respondentes que compdem a amostra desse
estudo, verificou-se que muitos dos consumidores concordam parcialmente que possuem
condi¢bes de pagar mais por produtos HPPC ecoamigaveis (X = 5,180), e ainda, apontam
acreditar que vale a pena pagar mais por produtos ecoamigaveis do setor HPPC (x = 5,006).

Procedendo aos passos determinados no inicio desta se¢do, encontrou-se um modelo
com: iv) 76,74% de variancia explicada, selecionado pelo critério do autovalor > 1 e itens
com comunalidades adequadas (<0,70). A partir da estimacdo o modelo de ajuste favoravel
foi encontrado, com as seguintes medidas de adequacao: ii) correlacGes individuais superiores

a 0,50 e significativas; Teste de esferecidade de Bartlett altamente significativo (x?=264,200;
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pvalor<0,000); iii) medidas de adequacdo da amostra (MSA) superiores a 0,5 e cargas
fatoriais superiores a 0,70; i) medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = 0,611 (Apéndice E).

Em resumo, o construto Controle do Comportamento Percebido mostrou uma estrutura
unifatorial como esperado, com confiabilidade abaixo do limite esperado (Alfa de Cronbach =
0,693) com base no limite de 0,7 (HAIR et al., 2009) e seu refinamento isoladamente na Analise
Fatorial Confirmatoria, através do software Amos 4.0, ndo é permitida. Cabe ressaltar que
houve a tentativa de agregar o construto ao modelo integrado, porém as variancias

apresentadas foram negativas, optando-se por eliminar o construto da analise.
5.6.4 Intencdo do comportamento

A intencdo do comportamento foi outro construto avaliado, conforme apresentado na
Tabela 17.

Tabela 17 — Questdes relativas ao construto Intengéo

Construto Intengéo Freq Minimo Maximo Média Desvio
padréo

12- Prefiro comprar os produtos de higiene pessoal,

perfumaria e cosméticos nacionais, regionais ou locais 787 1 7 4,145 1,597
adequados e/ou certificados ecologicamente.

13- Eu gostaria de comprar produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos ecoldgicos, que
utilizam matérias primas que ndo denigrem o meio
ambiente.

14 - Eu gostaria de comprar produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos que utilizam
embalagens e materiais biodegradaveis, pois sdo mais
confiaveis.

17 — Eu prefiro consumir produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos certificados ecologicamente, 787 1 7 3,862 1,752
pois melhoram minha imagem pessoal.

787 1 7 6,058 1,269

787 1 7 4,675 1,553

Média geral 4,685 1,542

No que tange a um comportamento orientado aos cuidados com o meio ambiente,
observa-se que 0s questionamentos tendem a neutralidade e por vezes conveniéncia. A
preferéncia por produtos HPPC do Pais, adequados e/ou certificados ecologicamente nédo
representa um elemento de diferenciacdo para as escolhas do consumidor (¥ = 4,145). E, a
maioria dos consumidores discordou levemente com o fato de que consumir produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos certificados ecologicamente, melhoram a imagem
pessoal (X = 3,862).

Tais resultados podem ser justificados através dos dados da pesquisa aplicada pela
Associacdo Brasileira de Defesa do Consumidor, em 2013, apontando que o brasileiro esta

mais atento a preservacdo do planeta, porém ainda se contradiz em atitudes de compra, pois
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em geral os produtos ecologicamente sustentaveis sdo considerados de melhor qualidade e
mais saudaveis que o0s ndo ecoldgicos, no entanto, o preco da mercadoria ndo deve ultrapassar
5% dos demais, a fim de que seja adquirido por este consumidor (PROTESTE 124, 2013). Ou
seja, o fator preco é um elemento influenciador das escolhas pelo consumidor brasileiro, e
“ndo por acaso, 0S participantes da pesquisa com maior poder aquisitivo tendem a adquirir
produtos ecologicamente sustentaveis com maior frequéncia” (PROTESTE 124, 2013, p. 4).

A partir da percepcdo dos consumidores, que compdem a amostra, verifica-se que
grande parte concorda parcialmente que gostaria de comprar produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos ecoldgicos, que utilizam matérias primas que ndo denigrem o meio
ambiente. (¥ = 6,058). Em relacdo a crenca de que a utilizacdo de embalagens e materiais
biodegradaveis serem mais confidveis, o posicionamento de grande parte dos componentes da
amostra demonstra neutralidade na afirmacdo (x = 4,675). Conforme a ABIHPEC (2016) o
setor de HPPC insere-se na tematica ambiental, principalmente relacionado as questdes de
p6s-consumo de embalagens e com projetos de inclusdo social, que se tornaram referéncia em
logistica reversa. Com base nos resultados desse estudo verifica-se que h& certo
desconhecimento dos respondentes no aspecto de producdo e programas ambientalmente
corretos dos produtos.

Por meio da estrutura fatorial explorada, o primeiro modelo do construto Intengéo do
Comportamento apresentou um ajuste bom, no entanto, a comunalidade do item Q12 foi
abaixo de 0,40, de forma que o item foi excluido e novamente estimado o modelo. Apds a
exclusdo da variavel Q12 obteve-se uma estrutura fatorial de ajuste bom: i) KM0=0,598; ii)
todas correlagcbes significativas (p-valor<0,000) e teste de Bartlett altamente significativo
[¥*=329,710; pvalor<0,000]; iii) nenhuma MSA<0,5 e peso fatorial inferior a 0,40; e iv)
57,99% da variancia explicada pelo conjunto dos fatores com autovalor > 1. O modelo

estimado na AFE final é apresentado no Apéndice F.

5.7 CONFIABILIDADE DOS CONSTRUTOS

A Tabela 18 mostra um resumo das principais medidas de ajustamento dos fatores
explorados, adicionando a estatistica do Alfa de Cronbach, cujos valores ainda ndo se
discutiu, a despeito da necessidade de os fatores ainda terem que passar por refinamento na
AFC e o computar a confiabilidade composta. Vale ressaltar que as questdes 1, 8, 15, 16 e 18
gue constavam no questionario ndo apresentaram agrupamento aos fatores e definindo pela

exclusdo das varidveis nas analises.
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Construto Fator Item Comunalidades % de Alfa de
Variancia Cronbach
CVvi 0,742
Consumidor Verde Cv2 0,816 75,91% 0,840
CV3 0,719
AV4 0,707
CONSCIENCIA AVS5 0,713
AMBIENTAL Ativista AV6 0,803 71,77% 0,901
(INELOC) AV7 0,713
AV8 0,652
DF
% VaFI\EAg:gE;633004% Def DFlgO 8:;% 72,39% 0,872
Alfa de Cronbach elensor DF11 0,689 Sl '
0,896 DF12 0,633
RC13 0,739
Reciclador RC14 0.725 70,81% 0,851
RC15 0,596 ' '
RC16 0,773
AT4 0,704
ATITUDE Atitudel AT5 0,675 45,28% 0,765
AT7 0,653
KMO=0,813 AT3 0,500
%Var. Exp.= 61,70% . AT6 0,565
Alfa de Cropnbach 0,771 Alitude? ATO 0522 16,42% 0,668
AT10 0,700
Construto Fator Item Comunalidades % de Alfa de
Variancia Cronbach
NS1 0,505
NS2 0,671
Sl’}‘gfé%@is Normas1 NS3 0,530 41,49% 0,779
NS4 0,598
%Var. Exp.= 58,47% NS7 0’705
Alfa de Cronbach 0,813 Normas2 NS8 0647 16,97% 0,788
NS9 0,445
IN13 0,572
INTENGCAO KMO= 0,598 IN14 0,705 58,00% 0,622
IN17 0,463
CT2 0,767
CONTROLE DO
COMPORTAMENTO KMO= 0,500 CT11 o 7er 76,74% 0,693
PERCEBIDO ’

Como se verificam na tabela, todos os Alfa’s de Cronbach foram superiores a 0,60,
conforme recomenda a literatura (HAIR et al., 2009; MAROCO, 2014). Esses resultados

apresentam resultados satisfatorios quanto aos modelos de medidas que serdo refinados no

préximo passo.
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5.8 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA (AFC): TESTE DOS MODELOS
INDIVIDUAIS

Esta sessdo tem por objetivo avaliar o ajuste do modelo de mensuragdo INELOC,
proposto por Cleveland, Kalamas e Laroche (2012), bem como o modelo da Teoria do
Comportamento Planejado (TPB), apoiado por Ajzen (1991), considerando individualmente
cada um dos construtos estabelecidos inicialmente no modelo original. A Analise Fatorial
Confirmatéria (AFC) possibilitou a anélise e a interpretacdo, gerando modelos que foram
mais refinados, com base na avaliacdo e ajustamento dos indices de estimacgdo dos construtos
individuais. Apos proceder com a validacdo dos construtos individualmente, seguiu-se para o
ajuste do modelo integrado e testes de hipdteses.

Para ajuste dos modelos de Anélise Fatorial Confirmatoria (AFC) foram utilizadas as
estratégias elencadas em Mar6co (2014) e as orientacfes colocadas pela literatura
(ARBUCKLE, 2014; BROWN, 2006; BYRNE, 2010; HAIR et al., 2009; KLINE, 2011). O
método de Méaxima Verossimilhanca (MV) foi aplicado para ajuste dos modelos, a despeito
da falta de normalidade multivariada dos dados. Em todos os construtos ndo foi possivel
aceitar a normalidade multivariada, a partir do Mardia’s Test e exame do excesso de
curtose/assimetria uni e multivariada. Entretanto, utilizando outros métodos para dar conta da
falta de normalidade, Asymptotic Distribution Free (ADF) e Bootstrap como recomenda
Byrne (2010), foi possivel estimar e atender a resultados similares aos obtidos com o método
MV. Desta forma, adicionando o fato da amostra ser relativamente grande, optou-se por
continuar as andlises por MV sem perda de generalidade.

Além disso, as escalas foram ajustadas e padronizadas em 5 pontos e diversos outliers
foram encontrados em todos os modelos AFC, a partir da distancia quadrada de Mahalanobis
(D%, pode ter exacerbado a falta de normalidade. Como os métodos ADF e Bootstrap
indicaram caminhos similares ao método MV, também se decidiu por ndo tratar os outliers,
devido o risco de superajustamento e a exclusdo dos outliers requerer avaliagao caso a caso.

Inicialmente, os modelos originados pela AFE foram ajustados, sem nenhuma
adequacdo, sob a otica da qualidade de ajustamento global do modelo fatorial de acordo com
os indices e respectivos valores de referéncia descritos em Maréco (2014), a saber:
P[*>0.05], ¥*/df (]2;5[), CFI (>0,90), GFI (>0,90), NFI (>0,90), TLI (>0,90), RMSEA
(<0,10) e P[RMSEA<0,05]. Em segundo momento, no caso de ajuste ndo aceitavel,
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examinou-se: i) os pesos fatoriais de cada um dos itens, pela possibilidade de exclusdo de
itens que sdo poucos relacionados com os fatores (peso fatorial < 0,40); ii) os indices de
modificacdo (superiores a 11; p<0,000) entre as correlagdes dos itens que sdo carregados em
mesmo fator, pela possibilidade de contemplar essas correlagcdes no modelo; e iii) os residuos
padronizados (>1,40) para verificacdo de itens que poderiam estar causando problemas de
uma forma geral, por exemplo, correlacionados com diversos outros itens de outros fatores:
esse tipo de problema pode indicar a possibilidade de exclusdo do item. Por fim, também cabe
ressaltar que nesses exames ponderou-se a retirada/permanéncia dos itens ou consideracédo da
correlacdo e entre seus residuos do ponto de vista tedrico.

Para finalizar o ajuste do modelo AFC avaliou-se a qualidade do ajustamento local
pelos pesos fatoriais (>0,40) e pela confiabilidade individual dos itens através da
confiabilidade composta (CC > 0,70) e a variancia média extraida (VME > 0,50) para cada
fator. A validade discriminante pode ser avaliada comparando as VME de cada fator com o
quadrado da correlacdo entre os fatores. Entretanto, como o0s construtos da Teoria do
Comportamento Planejado foram correlacionados livremente na AFE, esperava-se ndo
encontrar a validade discriminante das escalas Atitude, Normas Subjetivas (Unicas com mais
de um fator).

O Quadro 12 apresenta todos os construtos que foram submetidos a AFC, bem como

os respectivos indicadores e codigos utilizados para identificagdo.
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Quadro 12 — Denominages, Codigos e indicadores dos construtos submetidos a AFC inicial

Construto (variavel latente) Cadigo Indicador (variavel observavel)
Quanto mais cedo os consumidores comegarem a comprar
Cv1 produtos mais “verdes”, mais as empresas irdo se transformar
CONSUMIDOR para responfjer as suas exigéncias. _ _
VERDE Quanto mais eu comprar produtos "verdes", mais eu ajudo a
CVv2 convencer as empresas a tornar-se "mais amigaveis" para 0 meio
(CV) ambiente.
cV3 Ao comprar produtos mais “verdes”, eu posso fazer a diferenca
ajudando 0 meio ambiente.
AV1 Qualquer doagdo para grupos ambientalistas, tais como o
Greenpeace, ajuda a atingir 0s seus objetivos.
Os esforcos desenvolvidos por grupos ambientalistas, tais como
O AV2 0 Greenpeace, tém um impacto sobre o resultado final de muitos
e desafios ecoldgicos.
d ATIVISTA Fazendo doagbes a grupos pré-ambientais, tais como o
z (AV) AV3 Greenpeace, eu posso ajudar a fazer uma diferenca positiva
| sobre o estado do meio ambiente.
s AV4 Ao dar dinheir.o.para grupos ambientalistas, eu ajudo a aumentar
S as suas probabilidades de sucesso.
S AV5 Grupos pré-ambientais fazem a diferenca na luta contra as
S questdes ambientais locais.
i DF1 Eu sou capaz de convencer um(a) amigo(a) para mudar seus
g habitos de conservacdo.
@ Eu sou capaz de convencer alguns dos meus/minhas amigos(as)
2 DF2 a tomar algum tipo de agdo no que diz respeito aos desafios
s DEFENSOR ambientais.
© (DF) DE3 Se quiserem, as pessoas geralmente podem influenciar os
hébitos de transporte dos seus amigos.
Até certo ponto, eu posso influenciar a escolha dos meus colegas
DF4 entre compartilhar carona, tomar o onibus, ou dirigir seu carro
para ir ao trabalho.
RC1 Por meio da reciclagem, estou ajudando a reduzir a poluicéo.
RC2 Por meio da reciclagem, estou fazendo a minha parte para ajudar
RECICLADOR 0 estado do ambiente.
(RC) RC3 Quanto mais papeis eu reciclar, mais arvores eu salvo.
RC4 Por meio da reciclagem, estou economizando recursos naturais
valiosos.
o Q3 Tenho tempo suficiente para comprar produtos de higiene
3 pessoal, perfumaria e cosméticos eco-amigaveis.
aCT‘ Q4 Eu acho que os produtos de higiene pessoal, perfumaria e
< cosméticos fazem bem para a minha saude.
DC‘, Q5 Eu acredito que os produtos de higiene pessoal, perfumaria e
< cosméticos tem bom conteido dermatolégico.
2 — Eu me sinto bem quando utilizo produtos de higiene pessoal,
f_,fﬁ E ATIZ_[I_JDE Q6 perfumaria e cosméticos.
8_':, (AT) A utilizacdo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e
e Q7 cosméticos é recomendado por dermatologistas para se ter uma
38 vida saudavel.
8 Q9 Tenho recursos suficientes para apoiar o consumo de produtos
p de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos eco-amigaveis.
'g Utilizar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
i Q10 fazem parte de minha rotina.
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Construto (variavel latente) Cadigo Indicador (variavel observavel)
NS1 Seu parceiro (a)
NS2 Sua mée ou seu pai
NS3 Seus filhos
NORMAS NS4 Outros membros de sua familia (avds, primos, sogros, cunhados)
SUBJETIVAS NS5 Seus amigos
(NS) NS6 Orgéos publicos e governamentais
NS7 Empresas privadas (lojas especializadas, supermercados)
NS8 Organizagdes ndo-governamentais (Greenpeace, etc)

NS9 Vendedor do produto

Prefiro comprar os produtos de higiene pessoal, perfumaria e
Q12 cosméticos nacionais, regionais ou locais adequados efou
certificados ecologicamente.

Eu gostaria de comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria

Q13 e cosméticos ecoldgicos, que utilizam matérias primas que néo

|NTEN(;AO denigrem 0 meio ambiente.
3T Eu gostaria de comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria
Q14 e cosméticos que utilizam embalagens e materiais

biodegradaveis, pois sdo mais confiaveis.
Eu prefiro consumir produtos de higiene pessoal, perfumaria e

Teoria do Comportamento Planejado (TPB)

Q17 cosméticos certificados ecologicamente, pois melhoram minha
imagem pessoal.
COMPORTAMENTO Média de frequéncia de consumo dos itens de higiene pessoal,
DE CONSUMO CPT perfumaria e cosméticos — 1 item

Em todo o processo examinaram-se 0s indices de comparacdo/informacdo dos
modelos (AT, NS, IN) para escolha dos modelos mais parcimoniosos. Ao final eram
esperados indices menores para 0s modelos ajustados do que para os modelos originais
(baseados na AFE). Na sequéncia discute-se 0 processo (caminho percorrido) entre 0 modelo
original e o modelo final de cada uma das escalas no que diz respeito a qualidade de
ajustamento global, para no final ser discutido a qualidade de ajustamento local dos modelos
finais de todos 0s construtos no seu conjunto.

O refinamento no modelo demonstra uma relevante contribuicao teorica, pois permite
a avaliacdo da confiabilidade e validade das escalas utilizadas. De modo mais especifico, a
AFC avalia a confiabilidade, a unidimensionalidade, a validade dos construtos, especificando
as relagbes entre as varidveis e descrevendo a quantidade de variancia explicada
(SCHUMACKER; LOMAX, 1996). Por fim, ap0s as etapas de avaliacdo e ajustamento de
cada construto individualmente, foi possivel realizar o ajustamento do modelo integrado.

Procedendo ao estudo, cada construto é apresentado, com os valores apenas dos pesos
fatoriais padronizados, as correlagdes/coeficiente de determinacdo e as principais estatisticas
de ajustamento global. Quando as adequacGes foram substanciais, essencialmente nas escalas

com mais de um fator, mostra-se 0 modelo inicial e 0 modelo final ajustado.
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5.8.1 Consciéncia ambiental no contexto beauty care: Andlise Fatorial Confirmatdria do
construto de 22 ordem — INELOC

Esta sessdo tem por objetivo avaliar o ajuste do modelo de mensuracdo INELOC,
proposto por Cleveland, Kalamas e Laroche (2012), considerando cada um dos construtos
estabelecidos inicialmente no modelo original. A Analise Fatorial Confirmatdria (AFC)
novamente foi utilizada para verificacdo da méaxima verossimilhanca. Foram estimados,
inicialmente, os dados da AFC, bem como os indices iniciais de ajuste, a variancia extraida e
a confiabilidade composta de cada dos quatro construtos, a saber: consumidor verde, ativista,
defensor e reciclador.

5.8.1.1 Consumidor Verde

O modelo original da escala Consumidor Verde proveniente da AFE mostrou ajustes
globais adequados e devido ao nimero reduzido de variaveis ndo se obteve possibilidade de
maiores tentativas de ajustes, apesar dos indices se mostrarem bastante satisfatorios.

A partir da AFC, na Tabela 19 os seguintes resultados para o construto Consumidor
Verde foram encontrados:

Tabela 19 — Dados da anélise fatorial confirmatoria para o construto Consumidor Verde

Construto Relagdo Construto — Variavel Cs;gioi?;ggfl (t-(\iéﬁje) (V;?;zce)
i Cvl <--- Consumidor_Verde 0,792 (0,000)* 0,021
Cor\'/s:rrgédor CV2 <  Consumidor Verde 0,848 20,158 0,011
Cv3 <--- Consumidor_Verde 0,735 25,960 0,011

Fonte: dados da pesquisa.
* t-value ndo calculados para itens com carga fatorial arbitrada em 1

As cargas fatoriais padronizadas representam a correlacdo entre a variavel e o
construto, conforme Hair et. al. (2009) o valor deve ser classificado entre 0,50 e 0,70 como
ideais para caracterizar a validade convergente das variaveis. De tal modo, o impacto dos
fatores quanto mais cedo os consumidores comegarem a comprar produtos mais “verdes”,
mais as empresas irdo se transformar para responder as suas exigéncias (CV1), Quanto mais
eu comprar produtos "verdes”, mais eu ajudo a convencer as empresas a tornarem-se "mais

amigaveis" para o meio ambiente (CV2), e, Ao comprar produtos mais “verdes”, eu posso
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fazer a diferenca ajudando o meio ambiente (CV3) foram bastante significativos para explicar
o perfil de consumidor verde dos consumidores quanto ao uso de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos (0,792; 0,848; 0,735 respectivamente).

Os indices de ajustamento com as trés variaveis (CV1; CV2; CV3) propostas se
adequaram bem ao construto Consumidor Verde. Os testes do Qui-quadrado (x?) demonstrou-
se satisfatorio, bem como os valores de significancia (GFI, CFI, TLI, NFI). Ainda, observou-
se a sugestdo ao modelo através da insercdo de uma correlagdo (eCV1<--> eCV2 (0,027 —
p<0,001), tornando os indices do modelo melhor ajustados.

Os resultados demonstram indices adequados para a validade convergente, a partir da
verificacdo dos t-values de cada um dos parametros estimados (cargas fatoriais). Além disso,
confirmou-se a unidimensionalidade, pois ndo foram encontrados residuos padronizados de

covariancia superior a [2,58].
5.8.1.2 Ativista

O modelo original da escala Ativista mostrou ajustes globais adequados, no entanto, a
insercdo de duas correlagdes, (eAV3<-->eAV4 (0,14 — p<0,001); e, AV4<--> eAV5 (0,06 —
p<0,001)) que refinaram o modelo tornando o ajuste mais adequado, melhorando
substancialmente a medida y*/df. Nesse sentido, decidiu-se pelo modelo final para atender
uma maior parcimonia.

Os dados da AFC do construto Ativista sdo representados na Tabela 20.

Tabela 20 - Dados da analise fatorial confirmatdria para o construto Ativista

Construto Relagdo Construto — Variavel Cs;g?oi?;gggl (t-Séthe) (V;?;gce)
AV1 <---  Ativista 0,789 20,606 0,031
AV2 <---  Ativista 0,817 21,253 0,021
Ativista AV3 <---  Ativista 0,833 21,552 0,025
AV4 <---  Ativista 0,725 19,844 0,033
AV5 <---  Ativista 0,725 (0,000)* 0,028

Fonte: dados da pesquisa.
* t-value ndo calculados para itens com carga fatorial arbitrada em 1

No construto Ativista as cargas fatoriais padronizadas foram significativas para a
explicacdo, envolvendo uma postura intensificada em relacdo aos grupos ambientalistas por

parte dos consumidores. A validade convergente (t-values) apresentou indices adequados.
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No que tange ao construto Ativista encontraram-se valores suficientes de significancia
(GFI, CFI, TLI, NFI, RMR, RMSA), e os testes do Qui-quadrado (x?) demonstraram-se
satisfatorios, ratificando a confiabilidade da escala aplicada para mensura-lo. Quanto a
unidimensionalidade, ndo foram encontrados residuos padronizados de covariancia superior a

[2,58], confirmando-a.

5.8.1.3 Defensor

No que tange a escala Defensor, dois modelos foram testados. O modelo inicial
demonstrou a necessidade de ajustamento global dos indices (y*/df (]2;5]). A partir da
verificacdo das técnicas de ajustamento, verificou-se que todos os itens possuiam carga
fatorial padronizada satisfatoria (>0,40), contudo, observou-se a sugestdo ao modelo através
da insercdo de uma correlacdo (eDF3<-->eDF4 (0,36 — p<0,001).

Na Tabela 21, sdo representados os dados que compdem o construto Defensor.

Tabela 21 — Dados da anélise fatorial confirmatdria para o construto Defensor

~ - Carga Fatorial C.R. Erro
Construto Relagdo Construto — Variavel Padronizada (tvalue)  (Variance)
DF1 <---  Defensor 0,919 (0,000)* 0,027
DF2 <---  Defensor 0,955 29,228 0,027
Defensor
DF3 <---  Defensor 0,623 18,642 0,038
DF4 <---  Defensor 0,571 16,836 0,040

Fonte: dados da pesquisa.
* t-value ndo calculados para itens com carga fatorial arbitrada em 1

Os resultados apontaram indices adequados e satisfatorios de validade convergente, ja
que todos os valores foram significativos no teste t, com nenhum valor abaixo de [1,96]. A
insercdo de correlagdo observou-se um ajustamento satisfatorio para 0 modelo, optando-se por
manté-lo. De tal modo, o construto Defensor apresentou excelentes indices de ajustamento em
seu modelo final. Contribui a isto o fato da variancia extraida e confiabilidade composta
apresentarem-se bastante satisfatérios. A unidimensionalidade também foi confirmada, ja que
nenhum residuo padronizado foi destacado acima do parametro de [2,58].

Cabe ressaltar que a questdo “DF2” sobre a capacidade de convencer alguns dos
amigos(as) a tomar algum tipo de acdo no que diz respeito aos desafios ambientais foi a que
mais contribuiu com a explicagcdo do construto (0,955), diferente do previsto na literatura
(CLEVELAND; KALAMAS; LAROCHE, 2012), que demandava o maior indice de
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explicagdo para a variavel “DF9” (Eu sou capaz de convencer um(a) amigo(a) para mudar

seus habitos de conservacao).

5.8.1.4 Reciclador

Em relacdo a escala do Reciclador os indices do modelo inicial ndo se demonstraram
adequados, por isto, necessitou-se de identificacdo e ajustamento, conforme sugestdo do
software Amos.

Procedendo com o ajustamento da escala Reciclador, tornou-se necessario a
consideracdo de uma correlacdo (eRC3<--> eRC4 (0,27 — p<0,001)) para um ajuste
adequado. Apds, os indices de ajustamento do construto foram satisfatérios e dentro dos
parametros desejados (GFI, CFI, TLI, NFI, RMR), na Tabela 22.

Tabela 22 — Dados da anélise fatorial confirmatodria para o construto Reciclador

Construto Relacao Construto — Variavel C;;g?oi?;[g;:“ (t—f/:é?de) (VaEr:z;zce)
RC1 <---  Reciclador 0,891 (0,000)* 0,018

Reciclador RC2 <---  Reciclador 0,840 23,535 0,019
RC3 <---  Reciclador 0,515 14,262 0,044
RC4 <---  Reciclador 0,687 20,078 0,021

Fonte: dados da pesquisa.
* t-value ndo calculados para itens com carga fatorial arbitrada em 1

Para fins de melhores ajustes dos indices analisados, para 0s quatro construtos que
compdem o modelo de segunda ordem INELOC, que corresponde & mensuracdo da
consciéncia ambiental do consumidor nesse estudo, foram estabelecidos os indices de
modificacdo propostos pelo pacote estatistico, desde que amparadas pelo suporte teorico, no
Quadro 13. O construtor Reciclador finaliza a formagéo do modelo INELOC

Quadro 13 — Ajustes dos modelos de medida INELOC

Excluséo de variaveis Correlacado entre erros

Consumidor Verde - eCV1<-->eCV2 (0,14 — p<0,001)

Ativista eAV3<-->eAV4 (0,14 — p<0,001)
eAV4<-->eAV5 (0,06 — p<0,001)

Defensor - eDF3<--> eDF4 (0,36 — p<0,001)

Reciclador - eRC3<-->eRC4 (0,27 — p<0,001)
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As modificagdes nos construtos, bem como os coeficientes de correlagdo, com
significancia estatistica (p-valor<0,05) em todas as associa¢des sdo indicadas no Quadro 13.
N&o houve exclusbes de variaveis, porém correlacdes foram estabelecidas nos construtos
Consumidor Verde, Ativista, Defensor e Reciclador.

Nesta perspectiva, por meio dos procedimentos adotados, foram obtidos os indices de
ajuste de cada um dos construtos do modelo de mensuracdo. A Tabela 23 apresenta os indices
iniciais e finais, de acordo com as recomendac6es de Hair et al. (2009), apos as associagdes

indicadas entre os erros.

Tabela 23 — indices de ajuste do modelo de mensuragio INELOC

indice Consumidor Verde Ativista Defensor Reciclador
Inicial Final Inicial Final Inicial Final Inicial Final
X2 21,096 8,228 54,101 7,344 196,186 1,078 194,148 9,225
Sig 0,000 0,004 0,000 0,062 0,000 0,299 0,000 0,002
GL 1 1 5 3 2 1 2 1
GFlI 0,983 0,993 0,973 0,996 0,896 0,999 0,890 0,994
CFI 0,978 0,993 0,978 0,998 0,892 1,000 0,874 0,995
TLI 0,935 0,990 0,955 0,993 0,676 1,000 0,622 0,968
NFI 0,977 0,987 0,975 0,997 0,891 0,999 0,873 0,994
RMR 0,020 0,012 0,025 0,011 0,103 0,003 0,064 0,010
RMSEA 0,160 0,063 0,112 0,043 0,351 0,010 0,350 0,102
Intervalo 0,105 - 0,023 - 0,086 - 0,000 - 0,311 - 0,000 - 0,309 - 0,050 -
RMSEA 0,222 0,110 0,140 0,083 0,394 0,096 0,392 0,167
Variancia
Extraida 0,626 0,629 0,626 0,607 0,603 0,590 0,586 0,559
Confiab.
Comp. 0,834 0,835 0,893 0,885 0,853 0,845 0,848 0,830

Em suma, todos os construtos que formam o modelo de segunda ordem INELOC, tais

como, Consumidor Verde, Ativista, Defensor e Reciclador apresentaram valores bastante
satisfatorios de confiabilidade composta e variancia extraida, confirmando a confiabilidade da
escala aplicada na mensuracdo. Apesar do teste de significAncia obter resultados
significativos, o indice obtido por meio da razdo do qui-quadrado (x?) sobre os graus de
liberdade inferior a 3,0 nos modelos finais de alguns construtos vem ao encontro do indicado
por Hair et al. (2009).
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5.8.1.5 Modelo integrado da consciéncia ambiental (INELOC)

A partir do modelo de mensuracdo de cada um dos construtos, avalia-se a
especificacdo do modelo estrutural referente ao modelo INELOC, bem como a sua validade,
realizada de acordo com Hair et al. (2009). Sao consideradas as relagdes entre 0s construtos e
o fator de segunda ordem, denominado INELOC, conforme indicado no modelo tedrico
proposto (relacdes significativas a p<0,001).

Para fins de melhor ajuste do modelo, de acordo com os indices analisados e as
indicacbes do pacote estatistico, foi estabelecida a correlacdo entre os erros de algumas
variaveis, conforme ja havia sido previsto no ajustamento dos construtos individuais (eCV1
<--> eCV2 (0,142 — p<0,001)); (eAV3 <--> eAV4 (0,158 — p<0,001)); (eAV4 <--> eAV5
(0,060 — p<0,001)); (eDF3 <--> eDF4 (0,350 — p<0,001)) (eRC3<--> eRC4 (0,245 —
p<0,001)).

A partir dos procedimentos adotados, foi possivel obter um ajuste final do modelo
estrutural conforme evidenciado na Tabela 24, onde sdo apresentados os indices iniciais e

finais do modelo integrado do INELOC (Consciéncia Ambiental) no contexto da amostra.

Tabela 24 — indices de ajuste do modelo estrutural INELOC

indice INELOC

Inicial Final
X2 691,159 245,359
Sig 0,000 0,000
GL 100 95
X2/GL 6,911 2,583
GFlI 0,895 0,962
CFI 0,917 0,979
TLI 0,900 0,973
NFI 0,904 0,966
RMR 0,054 0,055
RMSEA 0,087 0,045
Intervalo RMSEA 0,081 -0,093 0,038 — 0,052

A partir dos dados apresentados na Tabela 24, evidencia-se o ajuste do modelo
estrutural, indicando a adequacdo do modelo INELOC aos dados coletados na amostra desta

pesquisa. O teste de significancia obteve resultado nédo significativo e o indice obtido por
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meio da razdo do qui-quadrado sobre os graus de liberdade (;°/df (]2;5]) vem ao encontro do
indicado por Hair et al. (2009). Nesse sentido, pode-se afirmar que o modelo INELOC se
ajusta a amostra desse estudo, evidenciando a sua validade, e pode ser apresentado conforme

a Figura 05, a seguir.

Figura 05 - Modelo integrado do fator de 22 ordem (INELOC) correspondente & mensuragdo

da consciéncia ambiental
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Fonte: dados da pesquisa.
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5.8.2 Andlise Fatorial Confirmatdria do comportamento de consumo no contexto beauty
care: Avaliacdo do modelo da Teoria do Comportamento Planejado (TPB)

Para avaliar o ajuste do modelo de mensuracdo da Teoria do Comportamento
Planejado (TPB), proposto por Ajzen (2002), considerando 0s construtos estabelecidos
inicialmente no modelo original, utilizou-se de uma Analise Fatorial Confirmatéria, com o
propdsito de aferir o relacionamento das variaveis observadas por meio do método da maxima
verossimilhanca.

Foram estimados os dados da AFC, bem como os indices iniciais de ajuste, a variancia
extraida e a confiabilidade composta dos construtos: Atitudes, Normas Subjetivas e Intencao

do Comportamento.

5.8.2.1 Construto Atitude

Somente foi possivel ajustar um modelo AFC unifatorial para a Atitude pela
contemplacdo de algumas correlacdes entre os erros. Como ja esperado, uma vez que
inicialmente cogitava-se a escala com dois fatores correlacionados, a indicacéo de correlagdes
entre itens melhorou substancialmente o ajuste e produziu um modelo AFC aceitavel.

As cargas fatoriais padronizadas e demais informacdes séo apresentados na Tabela 25.

Tabela 25 — Dados da andlise fatorial confirmatdria para o construto Atitudes

Construto Relacao Construto - Variavel C;;g?;?:gggl (t-(\féll?ule) (V;rli’zgﬁce)
Q3 <---  Atitude 0,546 (0,000)* 0,033
Q4 <---  Atitude 0,697 9,892 0,027
Q5 <---  Atitude 0,599 9,657 0,026
Atitudes Q6 <--- Atitude 0,687 10,194 0,018
Q7 <---  Atitude 0,518 9,282 0,040
Q9 <---  Atitude 0,375 8,491 0,060
Q10 <---  Atitude 0,402 9,621 0,021

Fonte: dados da pesquisa.
* t-value ndo calculados para itens com carga fatorial arbitrada em 1

O modelo da escala da Atitude originado na AFE, com todos os itens e sem
correlagdes entre eles, ndo apresentou bom ajuste nos indices GFI, CFI, TLI, NFI, RMR,

RMSEA. Procedendo com as modificacdes, conforme os passos descritos, no inicio desta
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secdo, obteve-se 0 modelo, cujos indices de ajustamento global foram condizentes com um
ajuste satisfatorio.

Aponta-se, inicialmente a necessidade de exclusdo do item Q9, como sinalizado na
analise fatorial exploratoria, pois apresentou carga fatorial padronizada inferior a 0,4. As
cargas fatoriais padronizadas representam a correlagdo entre a varidvel e o construto,
conforme Hair et. al. (2009) o valor deve ser classificado entre 0,50 e 0,70 como ideais para
caracterizar a validade convergente das variaveis. Ap0s, observou-se que as variaveis Q3
(Tenho tempo suficiente para comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
eco-amigaveis) e Q10 (Utilizar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos fazem
parte de minha rotina) apresentaram cargas fatoriais inferiores aos parametros indicados, ndo
indicando validade convergente (HAIR et al, 2009).

A Tabela 26 apresenta os indices de ajuste do construto Atitudes.

Tabela 26 — indices de ajuste do modelo de mensuracdo TPB

indice Atitudes

Inicial Final
X2 227,564 6,017
Sig 0,000 0,049

GL 14 2
GFlI 0,911 0,996
CFI 0,839 0,994
TLI 0,759 0,983
NFI 0,831 0,991
RMR 0,056 0,012
RMSEA 0,139 0,051

Intervalo RMSEA 0,124 - 0,156 0,002 - 0,099

Variancia Extraida < 0,50 0,341 0,435
Confiabilidade Composta < 0,70 0,779 0,753

Os resultados demonstraram-se significativos para comprovar a atitude dos
consumidores frente aos produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, confirmando a
validade convergente a partir das cargas fatoriais obtidas. A unidimensionalidade foi

confirmada, pois ndo foram encontrados residuos padronizados de covariancia superior a



143

[2,58]. O maior residuo padronizado encontrado foi -1,033. A eliminagdo dos itens Q9, Q3 e
Q10 fizeram com que o modelo adquirisse um ajuste ligeiramente superior e aceitavel.

Nota-se que o valor da variancia extraida encontra-se levemente abaixo do valor
desejado, representando um pequeno desajuste no poder explicativo das variaveis quanto ao
construto. Tal observacdo pode ser entendida devido ao fato exploratério da escala, pois foi
elaborada com base na literatura e dados secundarios do setor, ndo tendo sido testada em
demais estudos da area. Provavelmente, ao inserir varidveis com maior poder explicativo, de
escalas ja validadas, este problema sera dirimido.

O teste do Qui-Quadrado néo foi significante (p>0,001), demonstrando a adequacéo
do modelo. Byrne (2001) aponta que o teste do Qui-Quadrado demonstra sensibilidade a
amostras grandes, ou seja, a ndo adequacdo do mesmo de modo isolado ndo desqualifica a
validade do modelo (HAIR et al, 2009).

Logo, a partir dos ajustes necessarios encontraram-se valores suficientes de
significancia (GFI, CFI, TLI, NFI, RMSA), e os testes do Qui-quadrado (%) demonstrando-se

satisfatorios, recomendando a confiabilidade da escala aplicada para mensura-la.
5.8.2.2 Construto Normas Subjetivas

Tal como 0 modelo do construto anterior, um modelo AFC foi possivel de ser ajustado
unifatorialmente para as Normas Subjetivas a partir de exclusGes de varidveis e correlacdo
entre os erros. Como era esperado, 0 modelo inicial da AFC de Normas Subjetivas com todos
os itens e sem correlacdes entre eles, ndo apresentou ajuste adequado em todos os indices.

Os resultados na analise fatorial confirmatoria do construto Normas Subjetivas podem

ser verificados na Tabela 27.
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Tabela 27 — Dados da anélise fatorial confirmatdria para o construto Normas Subjetivas

Carga Fatorial

CR.

Erro

Construto Relacdo Construto - Variavel Padronizada (t-value) (Variance)
NS1  <--- Normas_Subjetivas 0,427 (0,000)* 0,035
NS2  <---  Normas_Subjetivas 0,659 10,496 0,027
NS3  <--- Normas_Subjetivas 0,506 9,328 0,056
Normas NS4  <---  Normas_Subjetivas 0,702 10,733 0,020
Subjetivas NS5 <-- Normas_Subjetivas 0,646 10,413 0,022
NS6  <--- Normas_Subjetivas 0,607 10,160 0,028
NS7  <---  Normas_Subjetivas 0,587 10,010 0,023
NS8  <--- Normas_Subjetivas 0,618 10,233 0,030
NS9  <---  Normas_Subjetivas 0,474 9,006 0,030

Fonte: dados da pesquisa.
* t-value ndo calculados para itens com carga fatorial arbitrada em 1

Com base nos dados da Tabela 27 € possivel verificar indices adequados para a

validade convergente, a partir da averiguacdo dos t-values de cada um dos parametros

estimados (cargas fatoriais), entretanto, 0 modelo ndo apresentou bom ajuste inicial em todos
os indices esperados (y%, GL, GFI, CFI, TLI, NFI, RMR, RMSEA). A Tabela 28 representa o0s

indices iniciais e finais, conforme Hair et al. (2009), apds as exclusdes e associacdes indicadas

entre oS erros.

Tabela 28 — indices de ajuste do modelo de mensuragio TPB

indice Normas Subjetivas

Inicial Final
X2 789,998 5,467
Sig 0,000 0,019

GL 27 1
GFlI 0,784 0,995
CFI 0,683 0,994
TLI 0,578 0,983
NFI 0,677 0,993
RMR 0,088 0,014
RMSEA 0,190 0,075

Intervalo RMSEA 0,178 - 0,201 0,024 - 0,142

Variancia Extraida < 0,50 0,347 0,587
Confiabilidade Composta < 0,70 0,725 0,808
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Durante diversas tentativas para melhor ajustar o modelo as varidveis NS1, NS2, NS3,
NS4, NS5 e NS9 passavam a apresentar carga fatorial abaixo do esperado, apos realizar 0s
ajustes necessarios e foram sendo eliminadas uma a uma, influenciando em ajustes mais
satisfatorios ao modelo final. Vale ressaltar, ainda, que a consideragdo sobre eliminacGes deu-
se também devido aos residuos padronizados de covariancia se apresentarem superiores ao
limite de [2,58] (HAIR et al., 2009), que refinou 0 modelo tornando o ajuste mais adequado.

Ainda houve testes para manter as varidveis supracitadas, contudo, muitas
apresentavam diversas correlacbes, mas nao ocorreram melhorias justificaveis no modelo,
optando por elimina-las. Esperava-se que o construto apresentasse tais dificuldades, pois na
andlise fatorial exploratdria (AFE) foi possivel perceber que o construto era multidimensional
formando dois fatores (responsaveis por 58,4% da varidncia), nao apresentando
unidimensionalidade, condicdo necessaria para a sua validacdo na AFC. A partir dos
refinamentos indicados pelo software Amos, a medida de indices de ajuste e a confiabilidade
composta atingiram resultados satisfatorios.

A partir da verificacdo da tabela observa-se que o teste do Qui-Quadrado ndo foi
significante (p>0,001), entretanto, apresenta-se de modo isolado, ndo desqualificando a
validade do modelo (HAIR et al, 2009), pois os demais indices de ajustes apresentam-se
adequados. A condicdo da variancia extraida e confiabilidade composta indicam o grau de
consisténcia interna entre os multiplos escores de variaveis (HAIR et al, 2009), confirmando
sua adequacdo aos dados. Desse modo, a partir da eliminacdo das varidveis citadas, a
unidimensionalidade foi confirmada, ndo encontrando residuos padronizados de covariancia
superior a [2,58] e 0 maior residuo padronizado encontrado foi 0,692. A eliminacéo dos itens
NS1, NS2, NS3, NS4, NS5 e NS9 fizeram com que o modelo adquirisse um ajuste

ligeiramente superior e aceitavel.

5.8.2.3 Construto Intencdo do Comportamento

O modelo original da escala Intencdo, proveniente da AFE, mostrou ajustes globais

adequados. Os dados da AFC do construto Intencéo sdo representados na Tabela 29.
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Tabela 29 — Dados da anélise fatorial confirmatdria para o construto Inten¢éo

Construto Relagdo Construto - Variavel Cs ;g?oi?ztgg',jl (t-(\iéllqtje) (VaEr:a:?lce)
Q12 <---  INTENCAO 0,336 (0,000)* 0,055
Q13 <---  INTENCAO 0,587 7,262 0,033
Intengéo Q14 <-—-  INTENCAO 0,769 7,088 0,064
Q17 <---  INTENCAO 0,472 6,813 0,062

Fonte: dados da pesquisa.
* t-value ndo calculados para itens com carga fatorial arbitrada em 1

Observa-se que as cargas fatoriais padronizadas representam a correlacdo entre a

varidvel e o construto, porém a variavel Q12 (Prefiro comprar os produtos de higiene

pessoal, perfumaria e cosméticos nacionais, regionais ou locais adequados e/ou certificados

ecologicamente.) apresentou uma carga fatorial padronizada inferior aos parametros indicados

(HAIR et al, 2009). As demais varidveis demonstraram-se significativas para comprovar a

intencdo dos consumidores de itens Beauty Care, confirmando a validade convergente, porém

a confiabilidade composta e a variancia extraida apresentaram valores abaixo do desejado,

conforme Tabela 30.

Tabela 30 — indices de ajuste do modelo de mensuracio Intencdo do comportamento

indice Intengdo do comportamento

Inicial Final
X2 14,712 3,649
Sig 0,001 0,056

GL 2 1
GFlI 0,991 0,997
CFI 0,966 0,991
TLI 0,899 0,974
NFI 0,962 0,988
RMR 0,037 0,019
RMSEA 0,090 0,058

Intervalo RMSEA 0,051-0,135 0,000 - 0,127

Variancia Extraida < 0,50 0,318 0,384
Confiab. Composta < 0,70 0,632 0,641
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A partir da verificagdo dos valores de variancia e confiabilidade abaixo do esperado,
novamente observou-se um leve desajuste no poder de explicacdo das varidveis que compdem
este construto. O resultado pode ser compreendido devido a elaboracdo da escala ter sido
baseada na literatura e dados secundarios que embasaram o desenvolvimento das variaveis.
Para tanto, deve-se considerar que a escala apresentou um caréater exploratério, devido a ndo
ter sido testada por outros estudos anteriormente.

Ressalta-se que a insercdo de variaveis validadas na literatura, bem como a eliminacéo
dos itens com menor poder de explica¢do podem contribuir para aumentar a confiabilidade do
construto, reduzindo tal problema. Entretanto, os ajustes de ajustes apresentaram valores
suficientes de significancia (GFI, CFI, TLI, NFI, RMSA), e os testes do Qui-quadrado (¢?)
demonstrando-se satisfatorios, recomendando a adequacao do modelo.

A partir da eliminacdo do item Q12, a medida y*/df melhorou substancialmente. O
ajustamento do construto apresentou uma consideravel melhoria nos indices, demonstrando o
bom ajustamento e também confirmou sua unidimensionalidade, jA& que o maior residuo
padronizado foi de -1,053, isto €, nenhum valor encontrado classificou-se acima de [2,58].

Logo, os trés construtos mensuraveis referentes a Teoria do Comportamento Planejado
foram estimados, tais como, Atitudes, Normas Subjetivas e Intencdo do comportamento.
Conforme explicitado anteriormente, sdo levados em consideracdo os indices de ajuste
absoluto, indice de qualidade de ajuste, raiz padronizada do residuo médio (SRMR), raiz do

erro quadratico médio (RMSEA) e os indices de ajuste incremental.
5.8.2.4 Modelo integrado Teoria do Comportamento Planejado (TPB)

A partir do contexto da amostra e conforme recomendacdes do pacote estatistico em
conformidade com a teoria um ajuste final do modelo integrado pode ser verificado na Tabela
31, composta pelos indices iniciais e finais do modelo integrado da TPB.

A partir dos dados apresentados na tabela a seguir, evidencia-se 0 ajuste do modelo
integrado, indicando a adequagdo do modelo da Teoria do Comportamento Planejado (TPB)
aos dados coletados na amostra desta pesquisa. De acordo com o indicado por Hair et al
(2009), o indice obtido por meio da razéo do qui-quadrado (x2) sobre os graus de liberdade é

inferior a 3,0.
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Tabela 31 — indices de ajuste do modelo estrutural TPB

indice TPB

Inicial Final
X? 125,760 35,744
Sig 0,000 0,005

GL 42 17
X?/GL 2,479 2,103
GFlI 0,968 0,989
CFI 0,959 0,986
TLI 0,948 0,976
NFI 0,936 0,973
RMR 0,042 0,024
RMSEA 0,045 0,037

Intervalo RMSEA 0,037 - 0,053 0,020 - 0,055

Para tanto, pode-se afirmar que o modelo da TPB se ajusta & amostra desse estudo,
evidenciando a sua validade, conforme apresentado na Figura 06.

Cabe ressaltar que foram excluidas algumas variaveis e estabelecidas determinadas
correlacBes entre os erros das variaveis observadas, conforme os indices de modificacéo
propostos pelo pacote estatistico, com o proposito de deixar 0 modelo mais parcimonioso.

Nota-se que os construtos Atitudes, Normas Subjetivas e Intencdo do comportamento
apresentaram valores satisfatorios de confiabilidade da escala aplicada para mensuréa-lo. No
entanto, verificou-se que a variancia extraida ficou abaixo do que se desejava (<0,50), porém
os indices de ajuste do modelo compensaram esta questdo, pois ha um excelente ajustamento

com as variaveis propostas, adequando-se muito bem aos construtos.
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Figura 06- Modelo integrado referente & Teoria do Comportamento Planejado
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os testes do Qui-quadrado (%) foram suficientes, bem como os demais testes de
significancia estatistica (GFI, CFI, TLI, NFI, RMR, RMSEA).

5.9 RELACAO DA CONSCIENCIA AMBIENTAL E O COMPORTAMENTO DE
CONSUMO DE PRODUTOS DO CONTEXTO BEAUTY CARE

A avaliacdo do modelo integrado, que relaciona os modelos de consciéncia ambiental
(INELOC) e comportamento de consumo, através da Teoria do Comportamento Planejado, foi
realizada de acordo com estratégias de Mar6co (2014), bem como especifica¢Ges de Arbuckle
(2014), Byrne (2010), Hair et al (2009) e Kline (2011), que representa a designagdo de
relagdes entre 0s construtos, conforme indicado no modelo tedrico proposto.

Utilizou-se a Analise Fatorial Confirmatoria (AFC), com suporte do software Amos
4.0. A Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) permite a operacionalizacdo da AFC, pois
é uma metodologia estatistica que utiliza uma modelagem confirmatoria para analise de uma
teoria estrutural de algum fendmeno, examinando uma série de relacbes de dependéncia

simultaneamente (BYRNE, 2009; HAIR et al, 2009), como anteriormente exposto no capitulo
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de procedimentos metodolégicos. Nesse sentido, foi realizado o teste das hipoteses, através da
andlise estatistica do modelo integrado geral, bem como a andlise de medidas de ajustamento
do modelo.

A avaliacdo do modelo integrado, que relaciona os modelos de consciéncia ambiental
e teoria do comportamento planejado, foi realizada de acordo com Hair et al. (2009), a partir
da especificacdo e a validade através dos indices de ajuste anteriormente citados, bem como a
significancia dos coeficientes de regressdo estimados. Os indices de ajuste final do modelo
estrutural sdo apresentados na Tabela 32. Destaca-se que foi necessario a modificacdo ou
ajuste do modelo proposto, indicando que se torna necessario a adequacdo ao contexto

analisado.

Tabela 32 - indices de ajuste do modelo estrutural

indice Modelo estrutural
X2 287,678
Sig <0,000
X2GL 1,653
GFI 0,967
CFlI 0,984
TLI 0,981
NFI 0,961
RMR 0,032
RMSA 0,029
Intervalo RMSA 0,023 - 0,035

Tendo em vista os dados apresentados na Tabela 32, pode-se evidenciar o ajuste do
modelo estrutural na maioria dos indices propostos por Hair et al. (2009). Apesar de o teste de
significancia obter resultados significativos, o indice obtido por meio da razdo do qui-
quadrado (y?) sobre os graus de liberdade (GL) inferior a 3 vem ao encontro do indicado por
Hair et al. (2009).

Nesse sentido, pode-se apresentar, na Figura 07, o modelo estrutural final obtido nesse
estudo, incluindo as relagdes estruturais entre os construtos, na medida em que as estimativas

dos parametros séo estatisticamente significantes e na dire¢do prevista no modelo original.
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Figura 07 — Modelo estrutural geral Consciéncia ambiental e comportamento de consumo do

contexto Beauty Care
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Fonte: Dados da pesquisa.

A partir da verificagdo do modelo estrutural, na Figura 07, notam-se diferengas entre o
modelo original proposto no capitulo 3, com a eliminacdo do construto controle do
comportamento percebido, que ndo se demonstrou adequado para a andlise. Para tanto,
podem ser avaliadas as hipoteses desse estudo, através do coeficiente de regressao entre o
fator de segunda ordem INELOC, denominado consciéncia ambiental e comportamento de
consumo consciente, bem como a sua significancia, conforme apresentado na Tabela 33, a

sequir.



152

Tabela 33 - Parametros estimados no modelo estrutural geral e o teste de hipdteses

Carga Fatorial Covariancia
Relacéo Padronizada Hipotese | Resultado do teste
(t-value)
(t-value)
Atitudes - Intencdo -0,050 (-1,020) - Hla Rejeitada
Atitudes - Comportamento -1,204 (-1,803)** - H1b Rejeitada
Normas  Subjetivas > 0,090 (1,913) - H2a Rejeitada
Intencéo
Normas  Subjetivas > 0,088 (1,885) - H2b Rejeitada
Comportamento
Controle  Percebido > - - H3a N.A.
Intencéo
Controle  Percebido > - - H3b N.A.
Comportamento
INELOC -> Intencéo 0,771 (11,713)* - H4a Suportada
INELOC - Comportamento 0,119 (2,271)* - H4b Suportada
Intencdo - Comportamento 0,031 (0,325)** - H5 Rejeitada
eIN <--> eAT - 0,299 (5,895) - -
eCV1 <-->eCV2 - 0,404 (7,526) - -
eAV3 <-->eAV4 - 0,378 (7,283) - -
eAV4 <-->eAV5 - 0,124 (3,196) - -
eDF3 <--> eDF4 - 0,476 (11,434) -
eCPT <--> eAT 0,129 (3,084)
*p<0,001 **p<0,01 Hipétese rejeitada, t-value [<1,96]
(p>0,05)

N.A.= N&o avaliada

No que tange a hipotese 1, que pressupds que as atitudes impactam positivamente (a)
na intencdo de compra e (b) no comportamento de consumo de consumidores de produtos
ecoldgicos do contexto beauty care, as duas relagdes demonstraram o contrario do que se
esperava nos resultados, pois nos achados as atitudes impactam negativamente. Tal relacdo
entre atitude e intencdo e atitude e 0 comportamento se demonstrou negativa, ao contrario do
que indica a TPB (AJZEN, 1991). Observa-se que estes achados também foram encontradas
nos estudos de LaPiere’s (1934 apud AJZEN; DASGUPTA, 2015) sobre membros da “raga
chinesa" e os conflitos de aceitacdo de estabelecimentos americanos na China, onde a relagéo
comportamento-atitude foi projetada para demonstrar a discrepancia entre a expressao de
atitude no contexto hipotético e os constrangimentos de situagdes reais. Ainda, o estudo
similar de Linn (1965 apud AJZEN; DASGUPTA, 2015) indica que as atitudes e
comportamentos hipotéticos e reais sdo discrepantes, no que tange a questdo racial.
Sentimentos de incerteza também influenciam o efeito das atitudes implicitas sobre o

comportamento.
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Tais consideracdes, de acordo com Ajzen e Dasgupta (2015), demonstram que as
vezes as pessoas procuram alcancar metas que estdo em conflito entre si. Nesses casos, avaliar
suas intencdes de alcancar um objetivo, mas ndo avaliar as intengdes associadas com o outro
objetivo, podem produzir correlagdes de comportamento de baixa intencdo, ou seja, duas
intencBes conflitantes no modelo, tais como, ter uma inten¢do socialmente responséavel ou
uma intengdo utlitaria comum.

Desse modo, o fator do contexto brasileiro para os produtos verificados podem ter
fortes efeitos sobre 0 nUmero e tipo de crencas que se tornaram acessiveis no momento. Além
disso, as intencBes foram avaliadas em um contexto hipotético que difere consideravelmente
do contexto real. Para Ajzen e Dasgupta (2015) pode-se esperar fortes correlagdes intencéo-
comportamento somente quando contextos hipotéticos e reais ativos as mesmas crencas, ou
crencas de valéncia equivalente, em relacdo ao comportamento de interesse.

Outra observacdo que é possivel de ressaltar € que o construto Intencdo obteve
resultados desfavoraveis em termos de variancia extraida e confiabilidade composta, 0 que
também pode ter auferido nesse resultado.

A hipétese 2 teve como objetivo relacionar as normas subjetivas e seu impacto
positivo (a) na intencdo de compra (NS - IT) e (b) no comportamento de consumo de
consumidores de produtos do contexto beauty care (NS - CPT). Dentre os resultados,
avaliou-se que a relagdo em ambos os casos ndo foi significativa. Tais achados séo diferentes
do postulado pelo TPB, a partir do efeito indireto dos construtos sobre o comportamento em
sua previsao.

A partir desta investigacdo no contexto brasileiro dos participantes a amostra, chega-se
a implicagdo de que a preocupacdo com 0 meio ambiente, com comportamentos como
reciclagem e compra de produtos orientados para inovacao sustentavel fazem parte de habitos
cotidianos e ndo estdo associados a tomada de decisdes quando se possui a intencdo de
compra por produtos HPPC ecologicos. Esta tendéncia é encontrada por Laroche et al. (2001)
e Han, Hsu e Sheu (2010), pois tais autores apontam que apesar de um cliente frequentemente
se dedicar as atividades de reciclagem, ele ndo se encontra com a mesma disposicdo para
pagar mais por compras de um produto ecoldgico.

Em relacdo a hipdtese 3, referente se o controle de comportamento percebido impacta
positivamente (a) na intencdo de compra e (b) no comportamento de consumo de
consumidores de produtos do contexto beauty care, a relacdo ndo foi avaliada no Modelo
estrutural geral, em fungdo do construto apresentar ajustes inadequados e n&o ter obtido
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significancia, conforme exposto anteriormente. Ressalta-se que o construto foi testado
posteriormente no modelo de integragdo de maneira exploratoria, porém as variancias nao
foram representativas e consequentemente impossibilitou a adequacéo ao modelo geral.

A hipotese 4 previa que a consciéncia ambiental impacta positivamente (a) na intengéo
de compra e (b) no comportamento de consumo de consumidores de produtos do contexto
beauty care, foram confirmadas, podendo-se verificar que o modelo de 22 ordem apresenta-se
adequado para responder aos pressupostos. Tendo em vista a classificacdo do coeficiente de
regressdao na relacdo INELOC -> Intencdo, 0 mesmo pode ser classificado como forte,
conforme Pestana e Gageiro (2003), confirmando a hipdtese H4a da pesquisa. Nesse sentido,
é possivel afirmar que ha relacdo positiva entre a consciéncia ambiental e a inten¢do do
comportamento, bem como a consciéncia ambiental e o proprio comportamento, com uma
relacdo menos impactante, porém ainda positiva.

Para tanto, pode-se identificar que a consciéncia ambiental se manifesta no
comportamento do consumidor, por meio da busca de produtos que causam menores danos ao
meio ambiente, corroborando com pesquisas anteriores (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999;
DUNLAP et al, 2000; BISWAS et al, 2000; MOISANDER; PESONEN, 2002;
McEACHERN, MCcCLEAN, 2003; CLEVELAND; KALAMAS; LAROCHE, 2005;
SNELGAR, 2006; OBERSEDER; SCHLEGELMILCH; MURPHY, 2013). Tais achados
vém ao encontro da hipétese 4, e confirmam a relagdo positiva entre a consciéncia ambiental e
0 comportamento de compra por produtos do contexto beauty care, sob o ponto de vista dos
poOs-graduandos pesquisados.

No que se refere a hipGtese 5 sobre a intencdo de comportamento impactar
positivamente no comportamento de consumo de consumidores de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosmeticos, a relagdo foi contraria ao que se esperava, muito devido ao
impacto dos construtos formadores da TPB. Alguns estudos foram alterados, assertivamente,
longe do modelo original da TPB, em um esfor¢co para melhor explicar comportamentos
ambientais, tais como, a compra de lampadas com eficiéncia energética e reciclagem (DO
VALLE et al, 2004; NIGBUR; LYONS; UZZELL, 2010).

Adaptacdes ao modelo original que continha trés varidveis (Atitude, Norma subjetiva e
controle comportamental percebido) incluem a adicdo da obrigacdo moral (CHAN; BISHOP,
2013). Outros pesquisadores, como Stern et al (1999) ou Kléckner (2013) se concentraram em
incluir variaveis, como crencas e valores, que caracterizam como antecedentes de varidveis

ligadas a comportamentos.
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Os resultados obtidos revelam que a preocupacdo ambiental de um individuo tem um
efeito indiretamente significativo na sua intengdo de consumir produtos ecoldgicos do
contexto beauty care através dos componentes do modelo estrutural (Atitude; Normas
Subjetivas e Consciéncia Ambiental). Os resultados indicam que parte dos componentes do
modelo de TPB estendida ndo exerceram seus efeitos mediadores entre a preocupacdo
ambiental e as inten¢Ges dos consumidores em consumir produtos de higiene pessoal,

perfumaria e cosméticos eco- amigaveis.






6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONTRIBUIGCOES DO ESTUDO

Os estudos sobre o consumo ambientalmente favoravel se inserem em um cenario
controverso que busca a consolidacdo a partir de um segmento de consumidores
comprometidos com decisGes favoraveis ao ambiente (consumidor verde) (ROMEIRO, 2006).
As pesquisas sobre o papel das crencas e atitudes ambientais em comportamentos do
consumidor tém se concentrado em estudos sobre energia e geracdo de residuos (SEGEV,
2015). A pesquisa atual buscou explorar termos abrangentes sobre percepcdes e
comportamentos relacionados a utilizacdo de produtos do setor HPPC eco-amigaveis.

O consumo consciente ou ecologicamente correto € aquele que observa os impactos
gue um produto pode exercer no meio ambiente, havendo uma preocupagdo com o bem-estar
social e ambiental (SCHERER; POLEDNA, 2002). Conforme Leite (2009) o consumidor
consciente é aquele cuja preocupacdo também estd com outras pessoas, com as geracdes
futuras e com a expectativa de estar contribuindo com a melhoria da qualidade de vida de
todos. Dessa forma, observa-se que o0 consumo consciente transcende o bem-estar individual.

Os resultados desta pesquisa produzem algumas contribuices tedricas para a literatura
e fornecem informacdes sobre a intencdo e 0 comportamento consciente dos consumidores de

produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos eco-amigaveis.

6.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

Os resultados confirmam que o modelo de TPB (AJZEN, 1991) € um framework de
pesquisa util para explicar a intencdo e o comportamento do consumidor, porém nesse estudo
nédo se apresentou um preditivo relevante para justificar o consumo de itens beauty care eco-
amigaveis, apesar de ter sido parcialmente relacionado a situacdo especifica do contexto.
Além disso, o modelo de 22 ordem lécus de controle pessoal do ambiente (INELOC), nesse
estudo, denominado consciéncia ambiental, se demonstrou um 6timo preditor para comprovar
comportamentos verdes, sustentando, assim, uma contribuicdo importante (CLEVELAND;
KALAMAS; LAROCHE, 2012).

E importante compreender as intencdes de compra dos clientes porque geralmente
pode ser usado para prever o comportamento dos clientes, embora numerosos consumidores
tenham confirmado um aumento da atitude positiva e percep¢do as empresas preocupadas
com questdes ambientais (OLSEN; SLOTEGRAAF; CHANDUKALA, 2014). De acordo

com a TPB, a intencdo das pessoas de possuir um comportamento particular € conduzida por
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sua atitude, norma subjetiva e controle do comportamento percebido (AJZEN, 1991; 2006).
Para o presente estudo, isso implicaria alegar que os consumidores que tém uma atitude
positiva em relacdo a compra de produtos HPPC, que percebem o apoio de seus arredores
(Normas subjetivas) e quem acredita em sua prépria capacidade de comprar estes produtos
(Controle do comportamento percebido) deve ter uma intencdo mais forte de comprar
(KLOCKNER, 2013).

A teoria do comportamento planejado é aplicada em uma ampla gama de contextos,
em grande parte com a previsdao do consumo de alimentos organicos (AERTSENS et al,
2009). Esses estudos indicam que TPB pode ser usado com sucesso na previsdo do
comportamento de consumo de alimentos. As metanalises sugerem que a teoria pode prever
39 a 42% da variancia na intencdo (ARMITAGE; CONNER, 2001).

No gue tange a atitude e ao comportamento do consumidor uma relacdo negativa foi
evidenciada, que pode ser retratada pela influéncia cultural dos participantes da pesquisa e
existéncia de conflitos sobre a aceitacdo de produtos eco-amigédveis devido ao
desconhecimento da atividade proambiental, bem como a sensibilidade aos precos. Ressalta-
se gue os itens do contexto beauty care classificam-se como bens ndo essenciais, 0 que pode
justificar a compra, muitas vezes, pelo prego.

O consumidor brasileiro é sensivel aos precos e, pelo segundo ano consecutivo, a
indlstria de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos tem sofrido o impacto do cenario
negativo de instabilidade politica econdmica somado as medidas indiscriminadas de aumento
de aliquotas tributarias no pais (COSMETIC INNOVATION, 2017). Verificou-se, nesse caso,
que os consumidores ndo percebem um maior grau de preocupacao ambiental, assumindo uma
atitude mais negativa em relacdo a utilizar produtos do contexto beauty care eco-amigaveis.

Contribuindo a isso, no Brasil, organizagdes e movimentos mais radicais de
anticonsumo ndo parecem ser muito difundidos, talvez em fungédo de ainda serem recentes o
cédigo de defesa do consumidor (que data 1990) e a criacdo de agéncias reguladoras e
fiscalizadoras (como o IDEC — Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, de 1987). Cabe
ressaltar que o cenério brasileiro apresenta formas consideradas mais brandas de resisténcia,
enfatizando formas mais consensuais baseadas nos conceitos de consumo consciente e
sustentavel.

Diversos modelos tém sido desenvolvidos para a explicacdo de um consumo mais
consciente (STERN at al, 1999), mas as pesquisas ressaltam que em diferentes situagcdes o

consumo consciente tem surgido, principalmente, como resultado de intengfes que podem ser
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entendidas como egoistas (MCEACHERN; McCLEAN, 2003; SNELGAR, 2006). No entanto,
esta observacao representa o resultado de uma racionalizacdo posterior dos consumidores, em
busca de um sentido mais material ao seu ato de consumir (THOGERSEN, 2011).

As descobertas validam a afirmacdo de que, se as normas subjetivas em relacdo ao
consumidor sdo positivas e é percebido mais I6cus de controle comportamental de utilizar
itens verdes, entdo provavelmente haverd a intengdo de consumo pro ambiental. Estudos
anteriores indicaram que a inclusdo do comportamento passado ndo poderia melhorar
significativamente o poder preditivo porque a maioria dos efeitos desta variavel adicional a
intengdo provavelmente serd mediada pelas varidveis em TPB (AJZEN, 2011; CHENG;
LAM:; HSU, 2005).

A consciéncia ambiental pode ser entendida como as atitudes multifacetadas relativas
a responsabilidade pessoal e para a capacidade de afetar os resultados ambientais, conforme
indicado por locus de controle interno do ambiente (INELOC), proposto por Cleveland,
Kalamas e Laroche (2012). A conjuntura que envolve a preocupagdo com 0S aspectos
ambientais tem se destacado no ambiente empresarial e entre as pesquisas que buscam
relacionar a consciéncia ambiental e o comportamento do compra consciente (STRAUGHAN,;
ROBERTS, 1999; DUNLAP et al, 2000; BISWAS et al, 2000; MOISANDER; PESONEN,
2002; CLEVELAND; KALAMAS; LAROCHE, 2005; SNELGAR, 2006; OBERSEDER;
SCHLEGELMILCH; MURPHY, 2013).

O sentimento de controle ou intencionalidade sugere que esfor¢os para moldar o
comportamento de conservacdo dos recursos finitos através do consumo de produtos
ecologicos, a partir da adogdo pelos consumidores de uma mensagem como: "NOs sabemos
que vocé pode usar os produtos HPPC como quiser, mas vocé pode optar por conservar o
planeta e adquirir produtos que se preocupam com o meio ambiente”. O comportamento de
consumidor verde pode contribuir para que os consumidores que sentem menos controle
possam ser encorajados a encontrar formas de sentir controle através de mensagens e

iniciativas sobre o meio ambiente.

6.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os achados do estudo tém varias implicacGes para o desenvolvimento de politicas e a
implementacdo do programa com empresas que realizam praticas ambientais na elaboracéo do

conjunto de itens beauty care. O consumismo verde tem afetado decisGes conscientes de
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varios negécios (MANIATIS, 2016) e diversas empresas tém modificado seus processos de
fabricagéo e procedimentos operacionais, conforme verificado no item 5.1.2 desse estudo.

Como os resultados da analise de dados mostram que os consumidores terdo uma
atitude mais negativa em relacdo ao consumo de itens beauty care eco-amigaveis, quando eles
estiverem preocupados somente com o meio ambiente. Chen e Chang (2012) apontam que a
proposta de a¢des eco-amigaveis na producdo de produtos ndo pode garantir que as vendas
das empresas sejam excepcionais na era verde. Os profissionais de marketing devem procurar
compreender os fatores que afetam os interesses dos consumidores e a intencdo de compra
para produtos verdes (PAUL; MODI; PATEL, 2016).

No entanto, quando a énfase do produto estd relacionada a salde e bom contetdo
dermatolégico o comportamento pode ser alterado positivamente. Portanto, as empresas
devem prestar atencdo na promocdo do conceito de protecdo ambiental vinculado a salde,
pois muitas organizagOes investem nas atividades de produgdo mais limpa, biodiversidade,
reducbes de emissdes de gases do efeito estufa, porém ndo articulam acBes para o
desenvolvimento do conceito de produto eco-amigavel, demonstrando como deve ser
agregado valor aos itens.

Programas de comunicagdo variados, tais como, propagandas de midia, esquemas de
patrocinio, televisdo, radio, revistas, folhetos ou Internet transmitem mensagens de produtos e
evocam atitudes positivas em relacdo a outros produtos que ndo integram inovacgao
sustentavel em seus processos. Estes canais podem despertar a preocupacdo ambiental dos
consumidores, como também promover sua conscientizacdo sobre as vantagens de consumir
produtos eco-amigaveis. Enquanto os consumidores ndao reconhecem o fato de que consumir
itens beauty care eco-amigaveis é realmente benéfico para o0 meio ambiente, sua capacidade,
normas subjetivas e lécus de controle comportamental visando tais produtos pode ser
melhorado.

Em vaérios estudos anteriores, os pesquisadores confirmaram que a atitude dos
consumidores é significativa e afeta positivamente sua inten¢do de compra, porém no presente
estudo tais relagdes ndo foram encontradas, demonstrando necessidade de agbes que
propaguem as informacdes sobre a preocupacdo ambiental na realidade brasileira. Além disso,
0s comerciantes também podem recrutar porta-vozes, como lideres de opinido ou figuras
publicas respeitadas, para discutir os beneficios dos produtos do contexto beauty care eco-

amigaveis.
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Contribuindo a isso, uma certificacdo do sistema e rotulo de qualidade para produtos
de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos ecoldgicos poderia funcionar como uma marca
registrada para consumidores nos pontos de compra (por exemplo, supermercados, lojas
especializadas). 1sso pode ajudar os consumidores a entender os beneficios de comprar este
produto e auxiliaria os consumidores a formar sua atitude em relagcdo a estes produtos e a
fazer uma decisdo bem considerada (HAN, HSU, SHEU, 2010). Por exemplo, no Brasil, ja
existe o Rotulo Ecoldgico da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) - programa
de rotulagem ambiental (Ecolabelling) baseado em uma metodologia voluntaria de
certificacdo e rotulagem de desempenho ambiental de produtos ou servigos que vem sendo
praticada ao redor do mundo. A partir do ano de 2013, tornaram-se estabelecidos critérios
para alguns produtos do setor HPPC conquistarem o rotulo ecolégico (ABNT, 2017).

Tal rotulagem € um importante mecanismo de implementacdo de politicas ambientais
dirigido aos consumidores, auxiliando-os na escolha de produtos menos agressivos ao meio
ambiente. E também um instrumento de marketing para as organizacdes que investem nesta
area e que buscam oferecer produtos diferenciados no mercado. Para tanto, estas estratégias
visam assegurar que informacdes relevantes chegam a consumidores que ndo estdo
familiarizados com itens beauty care eco-amigaveis e, por sua vez, pode ser facilitada a

intencdo de compra para estes produtos.






7 CONCLUSOES E IMPLICACOES FUTURAS

O aumento da conscientizacdo da sociedade sobre os diversos problemas ambientais
tem afetado o comportamento de muitos consumidores e influenciado suas decisdes de
compra para o uso de produtos ecolégicos. Apoiado pela teoria do comportamento planejado
(TPB), este estudo visou explicar os efeitos, isto &, atitude, norma subjetiva e controle
comportamental percebido na intencdo e no comportamento de produtos beauty care,
acrescentando a determinacdo do construto consciéncia ambiental.

O presente estudo teve como objetivo desenvolver e testar um modelo tedrico
relacionando as atitudes, normas subjetivas, controle do comportamento percebido e a
consciéncia ambiental, com a intencdo e 0 comportamento de consumo de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos correspondentes ao contexto beauty care. A partir da
percepcdo dos pds-graduandos em Administracdo, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas
e suas variagdes, populacdo foco desse estudo, realizou-se a avaliacdo e ajuste do modelo
TPB e INELOC de consciéncia ambiental, verificando as relacbes com um consumo mais
consciente.

Em relagdo ao objetivo de investigar a relacdo existente entre atitudes com a
intencdo e o comportamento de consumo de produtos do contexto beauty care no modelo
proposto, encontrou-se uma relacdo negativa. Tal constatagdo possui embasamento tedrico
justificavel a partir da contribuicdo de Ajzen e Dasgupta (2015) afirmando que correlagcfes
intencdo-comportamento somente apresentam-se fortes quando contextos hipotéticos e reais
séo similares.

No que tange ao construto relativo as normas subjetivas, a hipotese foi rejeitada
devido a ndo atingir significancia. Observa-se que o construto apresentou problemas de
unidimensionalidade e validade convergente, assim como no estudo de Barcellos (2007),
acarretando na extracdo de dois fatores que ndo representaram indices adequados para
responder ao fendbmeno.

A verificagdo da relagéo existente entre controle do comportamento percebido com a
intencdo e o comportamento de consumo dos produtos citados no modelo proposto nédo foi
mensurada, justificando-se a invalidacdo das variaveis ja& na fase da andlise fatorial
exploratdria, onde o construto apresentou problemas na validade convergente.

Deve-se notar, no entanto, como atualmente construidos nesse estudo, os dois
construtos supracitados ndo séo fortes e negativamente correlacionados, o que pode indicar a

necessidade de melhorar a distingdo entre as medidas ou pode indicar uma diferenca em sua
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distribuicdo nesse estudo particular. O conjunto de descobertas ndo mostrou ser um caminho
significativo para o comportamento ou intencdo de adocao de produtos HPPC eco-amigaveis.

O construto de mensuracdo da consciéncia ambiental foi determinante para o
modelo integrado, pois é significante e influencia a intencdo e o comportamento do
consumidor através de quatro fatores (Consumidor Verde, Ativista, Defensor e Reciclador). A
presente pesquisa abordou esta lacuna adicionando as variaveis de consciéncia ambiental a
TPB, resultando em um modelo TPB estendido com consciéncia ambiental.

Nos principais achados do estudo, verificou-se que os construtos da Teoria do
Comportamento Planejado ndo apresentaram relacfes significativas a ponto de extrair
resultado pertinente para compreensdo do fendmeno. No entanto, o construto de segunda
ordem, referente a consciéncia ambiental atingiu um bom nivel preditor da intencdo e do
comportamento de consumo, através do nivel de significancia e impacto positivo na intencédo
e no comportamento de compra de produtos do contexto beauty care.

Aponta-se nas implica¢Ges gerenciais que as organizacdes devem considerar os drivers
especificos das intencdes para compras de produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos em suas estratégias de comunicacdo e marketing. Sobre estes determinantes nas
comunicagdes com o0s consumidores, este pode ser feito considerando alguns aspectos
especificos, tais como, conclusdes apoiadas por estudos de qualidade em salde e bem estar
pessoal vinculados a preocupagdo com 0s recursos e meio ambiente, gerando uma
comunicacdo centrada em alguns recursos superiores, poderiam ser dois pontos que podem
melhorar as atitudes nos consumidores. Entdo, informando os consumidores sobre estes
possiveis aspectos dos produtos HPPC pode-se contribuir para a mudanca de atitude nos
consumidores, 0 que entdo poderia resultar em comportamento de compra real.

Além disso, os produtos HPPC eco-amigaveis podem ser promovidos, tornando-se
saliente que os consumidores podem fazer uma mudanga e que a compra desses produtos
possam ser vistos como uma obrigacdo moral. I1sso pode ser alcangado, tornando as pessoas
conscientes das consequéncias de seu comportamento e do fato de que seu comportamento de
compra pode ter um impacto sobre a producdo de produtos de origem néo ecoldgica ao longo
da cadeia de valor.

Para pesquisas futuras, um exame mais aprofundado do modelo TPB, com uso de
escalas amplamente validadas, facilitaria para que fossem elaborados testes estatisticos

significantes, a fim de prever modelo para a intengdo comportamental e comportamento. Uma
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anélise mais detalhada desta questdo ao avaliar a intencdo e o comportamento é fortemente
necessaria em estudos futuros.

O tema desse estudo contribui com varias pesquisas sobre questfes ambientais, em
especifico sobre 0o comportamento do consumidor, abordando a importancia da atitude eco-
amigavel e a preocupacdo ambiental em explicar o comportamento do consumidor
(LAROCHE et al, 2001; HAN, HSU; SHEU, 2010). Como continuidade observa-se a
possibilidade de investigar a atitude e interacdo com 0s papéis eco-amigaveis e 0 processo de

decisdo de itens eco-amigaveis, bem como o impacto do prego nesse contexto.
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APENDICES






Apéndice A — Questionario aplicado ao estudo

Consciéncia ambiental e experiéncias de consumo com produtos Beauty Care

Prezado entrevistado (a),

Estamos realizando uma pesquisa na area do Comportamento do Consumidor, de abrangéncia nacional,
que faz parte de uma tese de doutorado, do Programa de Pds Graduagdo em Administracdo, realizado na
Universidade Federal de Santa Maria.
O objetivo do estudo é analisar a consciéncia ambiental e o consumo dos compradores/consumidores de
produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (Beauty Care).
Levard aproximadamente 15 minutos para que todas as questdes sejam respondidas. Ao responder
lembre-se que a sua primeira ideia é normalmente a melhor. Todas as respostas sdo confidenciais e assim serdo
tratadas.

Quaisquer davidas, informagdes ou comentarios, por favor, peco que entrem em contato com:

Vanessa Almeida da Silva

Universidade Federal de Santa Maria (PPGA/UFSM)
Santa Maria -RS

pesquisabeautycare@gmail.com

Flavia Luciane Scherer
Universidade Federal de Santa Maria (PPGA/UFSM)
Santa Maria -RS

Agrademos a sua participagdo. A sua opinido é realmente importante para nos.

1.Frequéncia de utilizacdo de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos.

Marque a alternativa que for corresponder a sua melhor opgéo.

Todos os dias

Entre 1 a 2 vezes

por semana

Entre 3 a 4 vezes

por semana

Entre 5 a 6 vezes

por semana

Mais de 6 vezes por

semana

Nao utilizo

1- Com que frequéncia vocé utiliza produtos de higiene
pessoal (desodorantes, shampoo, condicionador, sabonetes,
entre outros)?

2 — Qual a frequéncia que vocé utiliza produtos de perfumaria
(colbnias e perfumes)?

3 — Quanto aos cosméticos (cremes para pele, cremes para
cabelos, protetor solar, etc), qual a sua frequéncia de
utilizagdo?

2.Frequéncia de compra de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos.

Marque a alternativa que for corresponder a sua melhor
opcao.

Supermercado ou

hipermercado

Lojas de produtos
especializados (marcas

especificas)

Farmacias

Lojas de
departamentos

Revendedores

(catalogos)

Saldes de beleza e/ou
Centros de estética

N&o compro este tipo

de produto
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Normalmente, onde vocé compra produtos de higiene
pessoal (desodorantes, shampoo, condicionador,
sabonetes, etc)?

Em regra, onde vocé compra produtos de perfumaria
(colbnias e perfumes)?

Na maioria das vezes, qual o seu local de compra de
cosmeéticos (cremes para pele, cremes para cabelos, etc)?

3. Consumo Consciente

Assinale o grau que melhor traduz a sua concordancia em cada frase, de acordo com a
escala abaixo: Nivel de
Concordéancia
1- Discordo Totalmente

2 - Discordo Parcialmente

3 - Discordo Levemente
4 - Nem discordo, nem concordo
5 - Concordo Levemente
6 - Concordo Parcialmente 1l 2| 3| 4 5 6
7 - Concordo Totalmente

INDIQUE APENAS UMA ALTERNATIVA PARA CADA FRASE, ASSINALANDO A
QUE MELHOR TRADUZ A SUA OPINIAO E EXPERIENCIA.

1 - Acredito que a producgdo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos é
ambientalmente correta.

2 - Eu tenho condi¢Bes de pagar mais por produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos de marca renomada que pratiqguem agdes eco-amigaveis.

3- Tenho tempo suficiente para comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos eco-amigaveis.

4 - Eu acho que os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos fazem bem para
a minha saude.

5 - Eu acredito que os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos tem bom
conteudo dermatolégico.

6 - Eu me sinto bem quando utilizo produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.

7 - A utilizacdo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos é recomendado
por dermatologistas para se ter uma vida saudavel.

8- Eu considero que sou capaz de praticar o consumo verde, pois tenho condi¢des de pagar
por produtos eco-amigaveis.

9 - Tenho recursos suficientes para apoiar 0 consumo de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos ecoamigaveis.

10 - Utilizar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos fazem parte de minha
rotina.

11- Eu acredito que vale a pena pagar mais por produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos importados (alta qualidade) e certificados ecologicamente.

12- Prefiro comprar os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos nacionais,
regionais ou locais adequados e/ou certificados ecologicamente.

13. Eu gostaria de comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
ecoldgicos, que utilizam matérias primas que ndo denigrem o meio ambiente.

14 - Eu gostaria de comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos que
utilizam embalagens e materiais biodegradaveis, pois sdo mais confiaveis.

15 - Eu acredito que vale a pena comprar o refil das embalagens de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos.

16. Tenho informacdes e conhecimentos suficientes sobre os produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos ecol6gicos e acho que sdo mais econdémicos.

17 — Eu prefiro consumir produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
certificados ecologicamente, pois melhoram minha imagem pessoal.

18 — Eu ndo gostaria de comprar esses produtos ecol6gicos, pois acredito que o
desempenho é pior que a expectativa.
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4. Consciéncia Ambiental

Assinale o grau que melhor traduz a sua concordancia em cada frase, de acordo com a
escala abaixo: Nivel de
Concordéancia
1- Discordo Totalmente

2 - Discordo Parcialmente

3 - Discordo Levemente
4 - Nem discordo, nem concordo
5 - Concordo Levemente
6 - Concordo Parcialmente 1 2| 3| 4] 5| 6
7 - Concordo Totalmente

INDIQUE APENAS UMA ALTERNATIVA PARA CADA FRASE, ASSINALANDO A
QUE MELHOR TRADUZ A SUA OPINIAO E EXPERIENCIA.

1. Quanto mais cedo os consumidores comegarem a comprar produtos mais “verdes”,
mais as empresas irdo se transformar para responder as suas exigéncias.

2. Quanto mais eu comprar produtos "verdes"”, mais eu ajudo a convencer as empresas a
tornarem-se "mais amigaveis" para 0 meio ambiente.

3. Ao comprar produtos mais “verdes”, eu posso fazer a diferenca ajudando o meio
ambiente.

4. Qualquer doacdo para grupos ambientalistas, tais como o Greenpeace, SOS Mata
Atlantica ou Instituto Akatu ajuda a atingir 0s seus objetivos.

5. Os esforcos desenvolvidos por grupos ambientalistas, tais como o Greenpeace, SOS
Mata Atlantica ou Instituto Akatu tém um impacto sobre o resultado final de muitos
desafios ecologicos.

6. Fazendo doagdes a grupos pré-ambientais eu posso ajudar a fazer uma diferenca
positiva sobre o estado do meio ambiente.

7. Ao dar dinheiro para grupos ambientalistas, eu ajudo a aumentar as suas probabilidades
de sucesso.

8. Grupos pré-ambientais fazem a diferencga na luta contra as questdes ambientais locais.

9. Eu sou capaz de convencer um(a) amigo(a) para mudar seus habitos de conservacéo.

10. Eu sou capaz de convencer alguns dos meus/minhas amigos(as) a tomar algum tipo de
acdo no que diz respeito aos desafios ambientais.

11. Se quiserem, as pessoas geralmente podem influenciar os habitos de transporte dos
Seus amigos.

12. Até certo ponto, eu posso influenciar a escolha dos meus colegas entre compartilhar
carona, tomar o dnibus, ou dirigir seu carro para ir ao trabalho.

13. Por meio da reciclagem, estou ajudando a reduzir a poluicéo.

14. Por meio da reciclagem, estou fazendo a minha parte para ajudar o estado do
ambiente.

15. Quanto mais papeis eu reciclar, mais arvores eu salvo.

16. Por meio da reciclagem, estou economizando recursos naturais valiosos.

5. Qual o principal responsavel pela compra de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos na
sua residéncia? (SE MAIS DE UMA PESSOA DIVIDIR ESTA RESPONSABILIDADE, PODE-SE MARCAR
MAIS DE UMA ALTERNATIVA).

1- [ ]Eumesmo (a) 2- [ ] Meu parceiro (a) 3-[ ] Minha mae ou meu pai

6 - [ ] outra pessoa, por favor, indique

4 -[ ]Minhafilhaou 5-[ ] Minhairmd ou
quem:

meu filho irmao

6. Imagine que vocé esta comprando produtos de higiene pessoal, perfumaria ou cosméticos para seu
consumo proéprio. O qudo importante é para vocé a opinido das seguintes pessoas ou instituicdes sobre a
qualidade dos produtos citados e o tipo de produto que vocé deve escolher?
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Nada Levemente Bastante Extremamente NéO_ se
importante | importante | importante importante aplica

Seu parceiro (a)

Sua mée ou seu pai

Seus filhos

Outros membros de sua familia
(avos, primos, sogros, cunhados)

Seus amigos

Orgaos publicos e governamentais

Empresas privadas (lojas
especializadas, supermercados)

Organizac¢Bes ndo-governamentais
(Greenpeace, etc)

Vendedor do produto

Perfil do respondente

Grau de escolaridade:
() Graduacéo - Incompleta Género:

() Graduacéo - Completa ( ) Masculino () Feminino
() Pos-graduacéo (Lato sensu) - Incompleto

() Pds-graduagdo (Lato sensu) - Completo

() Pds-graduagdo (Stricto sensu, nivel mestrado) -
Incompleto

() Pds-graduagdo (Stricto sensu, nivel mestrado) - Completo
() Pds-graduagdo (Stricto sensu, nivel doutorado) -

Incompleto

() Po6s-graduacao (Stricto sensu, nivel doutorado) - Completo

Renda FAMILIAR média, aproximada: Estado Civil:
( ) Até 1,5 salario minimo (até R$ 1.320,00). ( ) Solteiro(a)

() De1,5a3salarios minimos (R$ 1.320,01 a R$ 2.640,00). | ( ) Unido Estavel

( ) De 3 a 4,5 salarios minimos (R$ 2.640,01 a R$ 3.960,00). ( ) Casado(a)

( ) De 4,5 a 6 salarios minimos (R$ 3.960,01 a R$ 5.280,00). ( ) Divorciado (a)/Separado (a)
() De 6 a 10 salarios minimos (R$ 5.280,01 a R$ 8.800,00). () Viuvo(a)

(') De 10 a 30 salarios minimos (R$ 8.800,01 a R$ 26.400,00). | ( ) Outro

() Acima de 30 salarios minimos (mais de R$ 26.400,01).

Idade (em anos):

12 - Informe a sigla do Estado brasileiro em que seu programa de p6s graduacéo se localiza.




Apéndice B — AFE Construto Consciéncia Ambiental (INELOC)

Consumidor Verde

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgdo de amostragem. ,708
Qui-quadrado aprox. | 986,099
Teste de esfericidade de Bartlett Df 3
Sig. ,000

Comunalidades

Inicial | Extracdo
1. Quanto mais cedo os consumidores comegarem a comprar produtos mais “verdes”, mais 1,000 742
as empresas irdo se transformar para responder as suas exigéncias.
2. Quanto mais eu comprar produtos "verdes", mais eu ajudo a convencer as empresas a 1,000 ,816
tornarem-se "mais amigaveis" para o meio ambiente.
3. Ao comprar produtos mais “verdes”, eu posso fazer a diferenga ajudando o meio 1,000 , 719
ambiente.

Método de extracéo: analise do componente principal.

Variancia total explicada

Componente

Valores proprios iniciais

Somas de extracdo de carregamentos ao

guadrado

Total

% de variancia

% cumulativa

Total

% de variancia

% cumulativa

1
2
3

2,277
437
,286

75,909
14,565
9,526

75,909
90,474
100,000

2,277

75,909

75,909

Método de extracéo: analise do componente principal.

Matriz de componente®

Componente

1

ambiente.

2. Quanto mais eu comprar produtos "verdes", mais eu ajudo a
convencer as empresas a tornarem-se "mais amigaveis" para o meio

1. Quanto mais cedo os consumidores comecarem a comprar

produtos mais “verdes”, mais as empresas irdo se transformar para
responder as suas exigéncias.
3. Ao comprar produtos mais “verdes”, eu posso fazer a diferenga
ajudando o0 meio ambiente.

,903

,862

,848

Método de extracéo: Andlise do Componente principal.
a. 1 componentes extraidos.
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Ativista
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequac¢do de amostragem. ,869
Qui-quadrado aprox. | 2389,464
Teste de esfericidade de Bartlett Df 10
Sig. ,000

Comunalidades

Inicial | Extragc&o
4. Qualquer doacgéo para grupos ambientalistas, tais como o Greenpeace, SOS Mata 1,000 , 707
Atlantica ou Instituto Akatu ajuda a atingir os seus objetivos.
5. Os esforcos desenvolvidos por grupos ambientalistas, tais como o Greenpeace, SOS 1,000 ,713
Mata Atlantica ou Instituto Akatu tem um impacto sobre o resultado final de muitos desafios
ecoldgicos.
6. Fazendo doagbes a grupos pré-ambientais eu posso ajudar a fazer uma diferencga positiva | 1,000 ,803
sobre o estado do meio ambiente.
7. Ao dar dinheiro para grupos ambientalistas, eu ajudo a aumentar as suas probabilidades 1,000 ,713
de sucesso.
8. Grupos pré-ambientais fazem a diferenca na luta contra as questdes ambientais locais. 1,000 ,652

Método de extracdo: analise do componente principal.

Variancia total explicada

Componente Valores proprios iniciais Somas de extragdo de carregamentos ao
quadrado

Total % de variancia | % cumulativa Total % de variancia | % cumulativa
1 3,588 71,769 71,769 3,588 71,769 71,769
2 ,461 9,222 80,991
3 417 8,335 89,327
4 ,317 6,338 95,665
5 217 4,335 100,000
Método de extracdo: analise do componente principal.

Matriz de componente?
Componente
1

6. Fazendo doagdes a grupos pré-ambientais eu posso ajudar a fazer uma diferenga positiva ,896
sobre o estado do meio ambiente.
7. Ao dar dinheiro para grupos ambientalistas, eu ajudo a aumentar as suas probabilidades de ,845
sucesso.
5. Os esforgos desenvolvidos por grupos ambientalistas, tais como o Greenpeace, SOS Mata ,845
Atlantica ou Instituto Akatu tem um impacto sobre o resultado final de muitos desafios
ecologicos.
4. Qualquer doacgéo para grupos ambientalistas, tais como o Greenpeace, SOS Mata Atlantica ,841
ou Instituto Akatu ajuda a atingir os seus objetivos.
8. Grupos pré-ambientais fazem a diferenca na luta contra as questdes ambientais locais. ,807

Método de extracdo: Analise do Componente principal.
a. 1 componentes extraidos.




Defensor

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. 722

Qui-quadrado aprox. 2009,851
Teste de esfericidade de

Df 6
Bartlett

Sig. ,000

Comunalidades
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Inicial | Extracdo
9. Eu sou capaz de convencer um(a) amigo(a) para mudar seus habitos de conservagéo. 1,000 , 764
10. Eu sou capaz de convencer alguns dos meus/minhas amigos(as) a tomar algum tipo de 1,000 ,810
acdo no que diz respeito aos desafios ambientais.
11. Se quiserem, as pessoas geralmente podem influenciar os habitos de transporte dos 1,000 ,689
Seus amigos.
12. Até certo ponto, eu posso influenciar a escolha dos meus colegas entre compartilhar 1,000 ,633
carona, tomar o 6nibus, ou dirigir seu carro para ir ao trabalho.

Método de extracdo: analise do componente principal.

Variancia total explicada

Componente Valores proprios iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao
guadrado
Total % de variancia | % cumulativa Total % de variancia [ % cumulativa
1 2,896 72,394 72,394 2,896 72,394 72,394
2 ,658 16,454 88,848
3 ,320 7,993 96,842
4 ,126 3,158 100,000
Método de extracdo: analise do componente principal.
Matriz de componente®
Componente
1

10. Eu sou capaz de convencer alguns dos meus/minhas amigos(as) a tomar algum tipo de ,900
acdo no que diz respeito aos desafios ambientais.
9. Eu sou capaz de convencer um(a) amigo(a) para mudar seus habitos de conservacgéo. ,874
11. Se quiserem, as pessoas geralmente podem influenciar os habitos de transporte dos seus ,830
amigos.
12. Até certo ponto, eu posso influenciar a escolha dos meus colegas entre compartilhar carona, , 796
tomar o dnibus, ou dirigir seu carro para ir ao trabalho.

Método de extracdo: Analise do Componente principal.
a. 1 componentes extraidos.
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Reciclador

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. , 740

Qui-quadrado aprox. 1648,376
Teste de esfericidade de

Df 6
Bartlett

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial | Extracdo
13. Por meio da reciclagem, estou ajudando a reduzir a poluicao. 1,000 , 739
14. Por meio da reciclagem, estou fazendo a minha parte para ajudar o estado do ambiente. | 1,000 725
15. Quanto mais papeis eu reciclar, mais arvores eu salvo. 1,000 ,596
16. Por meio da reciclagem, estou economizando recursos naturais valiosos. 1,000 773

Método de extra¢do: analise do componente principal.

Variancia total explicada

Componente Valores proprios iniciais Somas de extragdo de carregamentos ao
quadrado
Total % de variancia | % cumulativa Total % de variancia | % cumulativa
1 2,833 70,813 70,813 2,833 70,813 70,813
2 ,643 16,084 86,897
3 ,303 7,576 94,473
4 221 5,527 100,000
Método de extracdo: analise do componente principal.
Matriz de componente?®
Componente
1

16. Por meio da reciclagem, estou economizando recursos naturais valiosos. ,879
13. Por meio da reciclagem, estou ajudando a reduzir a poluigdo. ,860
14. Por meio da reciclagem, estou fazendo a minha parte para ajudar o estado do ambiente. ,851
15. Quanto mais papeis eu reciclar, mais arvores eu salvo. 772

Método de extragcdo: Analise do Componente principal.

a. 1 componentes extraidos.




Apéndice C — Analise Fatorial Exploratdria do Construto Atitude

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequac¢do de amostragem.

Qui-quadrado aprox.

Teste de esfericidade de of
Bartlett

Sig.

,813
1545,637

21

,000

Comunalidades

Inicial

Extragéo

4 - Eu acho que os produtos de higiene pessoal, perfumaria
e cosméticos fazem bem para a minha saude.

5 - Eu acredito que os produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos tem bom contetido dermatoldgico.
6 - Eu me sinto bem quando utilizo produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos.

7 - A utilizacdo de produtos de higiene pessoal, perfumaria
e cosméticos é recomendado por dermatologistas para se
ter uma vida saudéavel.

9 - Tenho recursos suficientes para apoiar o consumo de
produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos eco-
amigaveis.

10 - Utilizar produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos fazem parte de minha rotina.

3- Tenho tempo suficiente para comprar produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos eco-amigaveis.

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

, 704

,675

,565

,653

522

,700

,500

Método de extracéo: analise do componente principal.

Variancia total explicada

Componente Valores proprios iniciais Somas de extracéo de Somas rotativas de
carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de % Total % de %

variancia | cumulativa variancia [ cumulativa variancia | cumulativa

1 3,169 45,277 45,277 3,169 45,277 45,277 2,275 32,498 32,498

2 1,150 16,424 61,702 1,150 16,424 61,702 2,044 29,204 61,702

3 ,749( 10,698 72,400

4 ,619 8,836 81,236

5 ,497 7,098 88,334

6 442 6,320 94,654

7 ,374 5,346 100,000

Método de extracdo: analise do componente principal.
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Matriz de componente?

Componente
1 2
4 - Eu acho que os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos fazem bem para a ,781
minha saude.
6 - Eu me sinto bem quando utilizo produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. 147

5 - Eu acredito que os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos tem bom contetdo | ,708| -,417
dermatoldgico.
10 - Utilizar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos fazem parte de minha rotina. 692 ,469
7 - A utilizacdo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos é recomendado por ,635] -,500
dermatologistas para se ter uma vida saudavel.
3- Tenho tempo suficiente para comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos ,624
eco-amigaveis.

9 - Tenho recursos suficientes para apoiar o consumo de produtos de higiene pessoal, A78| ,542

perfumaria e cosméticos eco-amigaveis.

Método de extracdo: Analise do Componente principal.
a. 2 componentes extraidos.

Matriz de componente rotativa®

Componente
1 2
7 - A utilizacdo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos € recomendado por ,807

dermatologistas para se ter uma vida saudavel.
5 - Eu acredito que os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos tem bom contetido | ,806
dermatoldgico.
4 - Eu acho que os produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos fazem bem para a , 787

minha saude.
10 - Utilizar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos fazem parte de minha rotina. 811

9 - Tenho recursos suficientes para apoiar o consumo de produtos de higiene pessoal, ,723
perfumaria e cosméticos eco-amigaveis.
3- Tenho tempo suficiente para comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos ,664
eco-amigaveis.

6 - Eu me sinto bem quando utilizo produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. ,504| ,558

Método de extracdo: Analise do Componente principal.
Método de rotacdo: Varimax com normalizacdo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 3 iteragfes.



Apéndice D — AFE Normas Subjetivas

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacédo de amostragem. ,811

Qui-quadrado aprox. 2432,877
Teste de esfericidade de
Bartlett of %

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extracdo

NS1 1,000 ,505
NS2 1,000 ,671
NS3 1,000 ,530
NS4 1,000 ,598
NS5 1,000 ,523
NS6 1,000 ,638
NS7 1,000 ,705
NS8 1,000 ,647
NS9 1,000 ,445

Método de extracéo: analise do componente principal.

Variancia total explicada

Componente Valores préprios iniciais Somas de extracdo de

carregamentos ao quadrado

Somas rotativas de

carregamentos ao quadrado

,883 9,811 68,278
,713 7,919 76,198
,607 6,750 82,947
469 5,213 88,161
,397 4,410 92,571
,379 4,213 96,784
,289 3,216 100,000

© 00 N O o B~ W N PP

Total | % de % Total % de % Total % de %
variancia | cumulativa varidncia | cumulativa variancia | cumulativa

3,734 41,493 41,493 3,734 41,493 41,493 2,640 29,334 29,334

1,528 16,974 58,467 1,528 16,974 58,467 2,622 29,133 58,467

Método de extracdo: analise do componente principal.
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Matriz de componente?®

Componente
1 2
NS4 734
NS2 ,702 422
NS5 ,693
NS8 ,683 -,424
NS6 ,670 -,436
NS7 ,663 -,515
NS3 ,568 ,455
NS9 ,551
NS1 ,492 ,513

Método de extra¢do: Analise do Componente principal.

a. 2 componentes extraidos.

Matriz de componente rotativa®

Componente
1 2
NS2 , 796
NS3 724
NS1 711
NS4 ,693
NS5 ,638
NS7 ,833
NS8 , 782
NS6 ,781
NS9 ,655

Método de extracdo: Analise do Componente principal.
Método de rotacdo: Varimax com normalizacdo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 3 iteragdes.



Apéndice E — AFE Construto Controle do Comportamento Percebido

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem.

Qui-quadrado aprox.

Teste de esfericidade de Bartlett df

Sig.

,500
264,200

,000

Comunalidades

Inicial | Extracdo
2 - Eu tenho condi¢8es de pagar mais por produtos de higiene pessoal, perfumaria e 1,000 , 767
cosméticos de marca renomada que pratiquem acdes eco-amigaveis.
11- Eu acredito que vale a pena pagar mais por produtos de higiene pessoal, perfumaria e 1,000 , 767
cosmeticos importados (alta qualidade) e certificados ecologicamente.

Método de extrac¢éo: analise do componente principal.

Variancia total explicada

Componente Valores proprios iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao
guadrado
Total % de variancia | % cumulativa Total % de variancia | % cumulativa
1 1,535 76,736 76,736 1,535 76,736 76,736
2 465 23,264 100,000
Método de extracéo: analise do componente principal.
Matriz de componente®
Componente
1
2 - Eu tenho condig8es de pagar mais por produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos ,876
de marca renomada que pratiquem agfes eco-amigaveis.
11- Eu acredito que vale a pena pagar mais por produtos de higiene pessoal, perfumaria e ,876
cosmeéticos importados (alta qualidade) e certificados ecologicamente.

Método de extracdo: Analise do Componente principal.

a. 1 componentes extraidos.







Apéndice F — AFE Construto Intengdo

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. 598

Qui-quadrado aprox. 329,710
Teste de esfericidade de Bartlett d 3

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial | Extracdo

13- Eu gostaria de comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos 1,000 ,572
ecoldgicos, que utilizam matérias primas que ndo denigrem o meio ambiente.
14 - Eu gostaria de comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos que 1,000 , 705
utilizam embalagens e materiais biodegradaveis, pois sdo mais confiaveis.
17 — Eu prefiro consumir produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos certificados 1,000 463
ecologicamente, pois melhoram minha imagem pessoal.

Método de extracéo: analise do componente principal.

Variancia total explicada

Componente Valores préprios iniciais Somas de extra¢do de carregamentos ao
guadrado
Total % de variancia | % cumulativa Total % de variancia | % cumulativa
1 1,740 57,997 57,997 1,740 57,997 57,997
2 770 25,656 83,653
3 ,490 16,347 100,000
Método de extracéo: analise do componente principal.
Matriz de componente®
Componente
1
14 - Eu gostaria de comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos que utilizam ,840
embalagens e materiais biodegradaveis, pois sdo mais confiaveis.
13- Eu gostaria de comprar produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos ecoldgicos, , 756
que utilizam matérias primas que néo denigrem o0 meio ambiente.
17 — Eu prefiro consumir produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos certificados ,681
ecologicamente, pois melhoram minha imagem pessoal.

Método de extracdo: Analise do Componente principal.
a. 1 componentes extraidos.







Apéndice G — Andlise Fatorial Confirmatdria Modelo Estrutural Geral (Regressao)

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate  S.E. CR. P Label
IT <---  Normas_Subjetivas 066 ,034 1913 056 par 1
IT <--- AT -043 042 -1,020 ,308 par 13
Cons._Verde <--- INELOC 1,000
Defensor <--- INELOC 543,052 10,469 *** par_14
Reciclador <--- INELOC ,550 ,054 10,188  *** par_15
Ativista <--- INELOC 906 071 12,713 *** - par_16
IT <--- INELOC , /59 065 11,713  ***  par 23
NS6 <---  Normas_Subjetivas 1,000
CPT <-- IT ,026  ,079 ,325 745  par 2
NS7 <---  Normas_Subjetivas 546,123 4,425  ***  par 3
CVvs3 <--- Cons._Verde 1,000
Cv2 <--- Cons._Verde 897 049 18,419 *** par 4
Cv1l <--- Cons._Verde ,668 043 15623 *** par 5
AV5 <--- Ativista 831  ,040 20,867 *** par_6
AV4 <--- Ativista 843,043 19,796  *** par 7
AV3 <--- Ativista 970  ,041 23,773  ***  par_ 8
AV2 <--- Ativista 886 ,037 23931 *** par 9
AV1 <--- Ativista 1,000
DF4 <--- Defensor 1,000
DF3 <--- Defensor 1,101 ,059 18,621 *** - par_10
DF2 <--- Defensor 1,688 ,099 17,032 *** par_11
DF1 <--- Defensor 1,625 ,096 16,994  ***  par_12
Q13 <--- T 1,000
Q5 <-- AT ,694 122 5670 *** par 21
Q4 <--- AT 1,000
Q14 <-- IT 1,067 ,087 12,246  *** par_22
CPT <--- INELOC 173,076 2,271  ***  par 24
RC1 <--- Reciclador 1,000
RC2 <--- Reciclador 967 068 14,171  ***  par_27







Apéndice H — Analise Fatorial Confirmatdria Modelo Estrutural Geral - cargas fatoriais

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
IT <--- Normas_Subjetivas ,090
IT <--- AT -,050
Cons._Verde <--- INELOC ,842
Defensor <--- INELOC 577
Reciclador <--- INELOC 478
Ativista <--- INELOC ,640
IT <--- INELOC J71
NS6 <---  Normas_Subjetivas ,939
CPT <--- IT ,031
NS7 <--- Normas_Subjetivas 572
Cvs3 <---  Cons._Verde ,878
Cv2 <---  Cons._Verde 137
Cvl <--- Cons._Verde ,623
AV5 <--- Ativista 132
AV4 <--- Ativista 714
AV3 <--- Ativista ,823
AV2 <--- Ativista ,826
AV1 <--- Ativista ,785
DF4 <---  Defensor ,556
DF3 <--- Defensor ,603
DF2 <--- Defensor ,945
DF1 <--- Defensor ,896
Q13 <--- T 732
Q5 <--- AT ,601
Q4 < AT 837
Q14 < T ,630
CPT <--- INELOC ,119
RC1 <--- Reciclador ,897
RC2 <--- Reciclador ,833







ANEXOS






Anexo A - Empresas nacionais e praticas orientadas para ecoinovacgao

Empresas Beauty Care

Empresas de Insumos

Empresas de Produtos Acabados

» AQIA
» ASSESSA
» BERACA
» CHEMYUNION
» INVENTIVA
» NANOVETORES
» WHEATON

» BEL COL
» BIO EXTRATUS
» BIOLAB
» BIONAT
» BRAZILIAN SECRETS HAIR
» CONDOR
» DE SIRIUS
» ECOSMETICS SALON
» EMBELLEZE
» EXO HAIR
» GRUPO ELZA COSMETICOS
» HONMA TOKYO PROFESSIONAL
» IDEAL COSMETICOS
» ITALLIAN HAIRTECH
» KAYOAHCOSMECEUTICA
» MIX USE
» MUNDIAL
» NATURA
» NAZCA COSMETICOS
» NUNAAT COSMETICS
» O BOTICARIO
» PROLAB
» REALGEM'S AMENITIES
» RISHON COSMETICOS
» SECRETS PROFESSIONAL
» SHINSEI
» SKAFE
» STHER COSMETICOS
» STUDIO HAIR PROFESSIONAL
» SWEET HAIR
» TECH LINE
» VIDAL LIFE







Anexo B - Empresas internacionais pesquisadas com préaticas de ecoinovagéo

Empresa

Avon

Mary Kay

Vichy

Maybelline NY

Colorama

Garnier

L'Oréal Paris

Grupo L'Oréal
La Roche Posay

Niely Cosméticos

Lancome

NY X Cosmetics

Yves Saint Laurent Beauté

Clinique

Aveda

Estée Lauder Companies
MAC

Estée Lauder

Stila

Shiseido

Eucerin

Beiersdorf
Nivea

Clean & Clear

Neutrogena

Johnson & Johnson
Aveeno

ROC

Christian Dior

Make Up For Ever

LVMH Givenchy

BeneFit Cosmetics

Sephora

Limited Brands Victoria's Secret

Yves Rocher

AmorePacific

L'Occitane

Dove

Unilever Seda

TRESemmé

Bioré
KAO

John Frieda

Pantene
Procter & Gamble

Olay

Schwarzkoft Professional

Clarins




