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Praticas de Marketing Verde e Comportamento de Consumo Verde no Mercado
de Cosméticos: o Papel das Caracteristicas Demograficas

Maria Eduarda de Andrade Seixas
Orientador (a): Valéria Gongalves Vieira.
Resumo

Este estudo investiga a influéncia das caracteristicas demograficas no
comportamento de consumo verde e nas praticas de marketing verde no
mercado de cosméticos. Foram consideradas varidveis demograficas como
idade, género, nivel de escolaridade e renda. A pesquisa foi conduzida através
de um questionario online, adaptado de Menhaj et al. (2023), conduzido através
da técnica de levantamento (survey). Foram realizados testes inferenciais para
testar as hipoteses formuladas, como ANOVA e teste t. Os resultados indicam
que nao ha diferengas significativas nas pontuagdes médias dos consumidores
em relagdo as praticas de marketing verde e comportamento de consumo
verde com base nas variaveis, sugerindo que, independentemente de suas
caracteristicas demograficas, os consumidores respondem de maneira
semelhante as praticas de marketing verde no setor de cosméticos.

Palavras-chave: Marketing verde; comportamento de consumo verde; caracteristicas
demograficas; mercado de cosméticos; sustentabilidade.

Abstract

This study investigates the influence of demographic characteristics on green
consumer behaviour and green marketing practices in the cosmetics market.
Demographic variables such as age, gender, level of education and income
were considered. The research was conducted using an online questionnaire,
adapted from Menhaj et al. (2023), using the survey technique. Inferential tests
were carried out to test the hypotheses formulated, such as ANOVA and t-test.
The results indicate that there are no significant differences in the average
scores of consumers in relation to green marketing practices and green
consumption behaviour based on the variables, suggesting that, regardless of
their demographic characteristics, consumers respond in a similar way to green
marketing practices in the cosmetics sector

Keywords: Green marketing; green consumer behaviour; demographic characteristics;
cosmetics market; sustainability.

1. Introdugéao

A economia global enfrenta desafios significativos, entre eles estdo o
aumento da populagdo, o crescimento da producdo industrial, a poluicdo
ambiental e o aquecimento global (Prusa e Sadilek, 2019; Sulaymon et al.,
2020). Nesse contexto, tanto empresas quanto consumidores em todo o mundo

enfrentam o desafio de conservar os recursos e proteger 0 meio ambiente, uma
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vez que o comportamento dos consumidores é apontado como a principal
causa de muitos problemas ambientais (Naalchi Kashi, 2020). Isso porque o
consumo excessivo dos individuos levou a rapida exaustdao dos recursos,
causando danos significativos ao meio ambiente (Agarwal e Dubey, 2023).

Para lidar com essas questbes, cada vez mais individuos estao
demonstrando uma preocupacao crescente com o meio ambiente e buscando
estratégias para mitigar os impactos negativos (Nguyen et al., 2023). No ambito
dos consumidores, observa-se um aumento significativo na conscientizagéo
ambiental, refletido na crescente demanda por produtos considerados
ecologicamente corretos. Um estudo realizado pela Nielsen (2019), indicou que
42% dos consumidores brasileiros inquiridos estdo mudando seus habitos de
consumo para reduzir seu impacto no meio ambiente, seguidos de 30% que
estdo mais atentos aos ingredientes que compdem os produtos. O mesmo
estudo revelou também que 58% nao compram produtos de empresas que
realizam testes em animais.

No caso de pessoas que utilizam servicos e produtos que atendem as
suas necessidades basicas e proporcionam uma melhor qualidade de vida sem
comprometer as necessidades das geragdes futuras, minimizando o uso de
recursos naturais e substancias perigosas, bem como a geragao de residuos e
poluentes, eles adotam um comportamento de consumo verde (Nguyen et al.,
2023). A medida que os consumidores se tornam mais conscientes e adotam
comportamentos voltados para o consumo verde, abordar esse mercado passa
a ser considerado uma fonte de vantagem competitiva e valor para o negécio
(Sharma, 2021).

E nesse cendrio que muitas empresas intensificaram seus esforcos na
adocao de praticas de marketing verde. Isso envolve uma estratégia para
atender aos desejos humanos, minimizando o impacto negativo sobre o meio
ambiente (Agarwal e Dubey, 2023). Essas praticas incluem a incorporagao de
uma filosofia de oferta de produtos ambientalmente seguros e a adogdo de
medidas para proteger ou melhorar o ambiente natural a medida que exercem
suas atividades comerciais (Solomon, 2018; Grewal e Levy, 2012).

Sampaio e Furtado (2020) destacam que, entre os varios setores que
incorporaram praticas de marketing verde em suas estratégias, o setor de

cosméticos se destaca. De acordo com esses autores, neste segmento,
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algumas marcas tém dedicado linhas inteiras de produtos considerando a
minimizacao de poluentes, o uso responsavel de recursos nao renovaveis € a
preservacdo da fauna e das espécies. Outras empresas sao totalmente
dedicadas a producdo de cosméticos mais naturais, sem o uso de produtos
quimicos, aditivos, corantes ou outras misturas ndo naturais.

Dessa forma, os fabricantes de cosméticos que utilizam matérias-primas
renovaveis ou reciclaveis, oferecem embalagens leves, biodegradaveis e que
atendem a multiplos propésitos, estdo entregando um cosmético sustentavel
(Tamashiro et al., 2014). Sampaio e Furtado (2020) também destacam como
requisito para ser considerado um cosmeético sustentavel, a marca nao deve
envolver mao de obra escrava em toda sua cadeia de producdo. Eles também
chamam atencdo para outra nomenclatura, Slow Beauty, que leva em
consideragao cosmeticos veganos, sem teste em animais e orgéanicos.

Assim, considerando a mudanga de paradigma dos consumidores em
relacdo ao meio ambiente, os esforcos das marcas para atender aos seus
anseios e o destaque da industria de cosméticos nesse sentido, torna-se
essencial compreender como diferentes fatores influenciam o comportamento
dos consumidores em relagdo aos cosmeéticos. Além das praticas de marketing
verde, aspectos demograficos também sao destacados na literatura académica
como fatores de influéncia no comportamento de consumo verde (Mehraj et al.,
2023).

Diante desse contexto emerge o seguinte problema de pesquisa: Como
caracteristicas demograficas influenciam na eficacia das praticas de marketing
e no comportamento de consumo verde no ambito do mercado de cosméticos?
Sendo o objetivo geral analisar de que maneira as diferencas demograficas
afetam as praticas de marketing verde e o comportamento de consumo verde
no mercado de cosméticos.

Embora ja existam estudos que tenham contribuido com a abordagem
do comportamento de consumo verde, ao analisar sob diferentes perspectivas,
as atitudes dos consumidores em relagdo as marcas verdes e a segmentacéo
do mercado verde com base nas necessidades de consumo (Velter et al., 2009;
Rodrigues et al., 2014), poucos investigaram o comportamento e as praticas de
marketing verde sob a 6tica das diferengas perceptivas demograficas (Cronin et

al., 2011; Gleim et al., 2018). Faltam pesquisas que examinem como esses
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fatores variam entre diferentes grupos demograficos (Mehraj et al., 2023). Além
disso, a investigagdo no ambito do segmento de cosméticos € ainda mais
restrita.

A motivagdo por tras deste estudo reside na necessidade de
compreender a relacdo entre os fatores demograficos, como género, faixa
etaria, nivel de escolaridade e renda, e as praticas de marketing verde e
comportamento de consumo verde. Essa relacdo complexa pode afetar a
acessibilidade, a percepg¢ao de valor e as prioridades dos consumidores em
relagdo aos cosméticos sustentaveis (Mehraj et al., 2023). Compreender essas
dindmicas € essencial para empresas que buscam desenvolver estratégias de
marketing verde mais eficazes, direcionadas a promogdo de um consumo
sustentavel. Além disso, pode ser util para ajustar estratégias visando alcangar

0 publico que ainda nao despertou para o consumo consciente.

2. Discussao Teoérica
2.1 Comportamento de Consumo Verde

Segundo Solomon (2018), o comportamento do consumidor
corresponde ao estudo dos processos pelos quais individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou
experiéncias que busquem satisfazer suas necessidades e/ou desejos. Nesse
sentido, Mowen e Minor (2003) destacam que €& imprescindivel para as
empresas explorarem essa area de conhecimento, a fim de que possam
compreender melhor os consumidores e atendé-los em suas necessidades,
desejos e suas demandas. Dito isto, compreender os fatores que afetam as
decisdes de compra dos consumidores torna-se indispensavel, principalmente
no mercado atual.

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2018), o estudo do
comportamento do consumidor abrange o comprador, suas experiéncias
anteriores e as consequéncias imediatas apds o processo de compra. Souza
(2012), destaca que o comportamento do consumidor ¢é influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Em se tratando do consumidor
verde, Gilg, Barr e Ford (2005) identificaram trés grupos de variaveis que
influenciam seu comportamento: valores ambientais e sociais, variaveis

sociodemograficas e fatores psicoldgicos.



Wang et al. (2020), afirma que o comportamento de consumo verde é
evidenciado quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos sem provocar danos ao ambiente natural,
demonstrando um senso de consciéncia ambiental. Yang et al. (2015)
destacam que o comportamento verde ¢é essencial para alcancar a
sustentabilidade ambiental.

Nas pesquisas sobre esse comportamento, a compra sustentavel é
frequentemente medida em termos de intencdo e comportamento de compra
ecoldgica, que representa a disposicao dos consumidores em adquirir produtos
ecologicamente corretos (Mehraj et al., 2023). Todavia, estudos apontam uma
discrepancia entre atitude e comportamento (Young et al., 2010; Barbarossa e
Pastore, 2015), indicando que, embora consumidores conscientes expressem
grande preocupagao com questdes ambientais, essa preocupagdo nem sempre
se reflete em seus padrboes de consumo.

Em termos gerais, o comportamento de consumo verde, emerge em
um contexto de avancgos praticos e tedricos acerca dos impactos ambientais
causados principalmente pelas relagdes de consumo, evidenciando a urgéncia
de estabelecer uma estrutura sustentavel que possa acompanhar e impulsionar
o crescimento econdmico. Isso implica em uma mudanga de paradigma:
produzir mais, reciclar mais, conscientizar mais, consumir menos e com mais
responsabilidade.

Diante deste contexto, o crescimento das marcas com uma abordagem
sustentavel demonstra uma clara tendéncia de mercado. As preocupagdes com
questbes ambientais tém sido notaveis entre os consumidores, contribuindo
para a emergéncia de novos segmentos de mercado, como o mercado verde.
Este segmento em expansao é reconhecido como uma fonte de vantagem
competitiva e valor agregado aos negdcios ao integrar praticas sustentaveis em
suas operagdes e estratégias de marketing (Sharma, 2021). Esse cenario
aumenta o interesse na investigagcao sobre a influéncia de diversos fatores no
comportamento do consumidor verde, incluindo as praticas de marketing

adotadas pelas empresas, conforme apresentado a seguir.

2.2 Praticas de marketing verde e comportamento de consumo verde



As praticas de marketing verde representam estratégias e acgdes
implementadas pelas organizagdes visando reduzir o impacto ambiental de
seus produtos, processos e operacdes. Paralelamente, tais praticas também
visam fomentar a conscientizagdo ambiental e satisfazer as crescentes
demandas dos consumidores por produtos sustentaveis. Segundo Mehraj e
Qureshi (2022), destacam-se duas areas fundamentais nesse contexto: o
posicionamento de marca verde e o conhecimento da marca verde.

No tocante ao Posicionamento de Marca Verde, € fundamental que as
empresas comuniquem de maneira clara e auténtica seus compromissos
ambientais e valores sustentaveis. Esse objetivo pode ser alcangado por meio
de estratégias de diferenciacdo no mercado, que ressaltam as praticas
ambientalmente responsaveis da empresa e os beneficios de seus produtos
para o meio ambiente. Conforme Armstrong e Kotler (2014), o posicionamento
de marca verde pode ser entendido como uma estratégia para diferenciar
produtos no mercado, enfatizando a importadncia de comunicar os valores e
compromissos ambientais da marca. Ottman (2011) complementa essa ideia,
destacando que as empresas podem posicionar suas marcas de forma eficaz
no mercado verde ao enfatizar a importancia da autenticidade e transparéncia
nas mensagens de marketing.

Isto posto, quando uma empresa adota um posicionamento claro e
auténtico em relacdo as praticas ambientalmente responsaveis, ela cria uma
imagem positiva e diferenciada no mercado. Os consumidores sao mais
propensos a confiar em marcas que demonstram compromisso com a
sustentabilidade, o que pode resultar em uma maior predisposicdo para
comprar seus produtos. Além disso, o posicionamento de marca verde pode
aumentar a lealdade do consumidor, uma vez que os clientes tendem a se
identificar com marcas alinhadas aos seus valores e preocupacdes ambientais.

No que se refere ao Conhecimento da Marca Verde, Aaker (1996)
explora o conceito e a importancia do conhecimento da marca na construgao e
gestdo de marcas sustentaveis, enfatizando como o reconhecimento e a
associacdo da marca com valores ambientais podem influenciar as decisdes de
compra dos consumidores. Em contrapartida, Berens, Van Riel e Van Bruggen
(2005) examinam como as associagdes corporativas impactam as respostas
dos consumidores aos produtos, ressaltando a relevancia do conhecimento da
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marca verde na formacao de uma reputacao solida e de confianga. Por sua
vez, Luchs e Swan (2011) abordam a dindmica do conhecimento envolvida no
desenvolvimento de produtos verdes e demonstram como as empresas podem
utilizar esse conhecimento para reforcar o reconhecimento da marca e a
preferéncia do consumidor.

Dito isto, quando os consumidores estdo familiarizados com uma
marca e associam-na positivamente a sustentabilidade, estdo mais propensos
a preferir seus produtos em detrimento de concorrentes que ndo possuem essa
associacado. Um forte conhecimento da marca verde também pode influenciar a
percepcao da qualidade do produto e sua credibilidade, o que pode levar a uma
preferéncia pela marca em um mercado cada vez mais consciente do meio
ambiente.

2.3 Modelos tedricos de investigacao acerca do comportamento de
consumo verde

O comportamento do consumidor verde é comumente investigado
sobre a o6tica das atitudes, preferéncias e decisbes de compra relacionadas a
produtos e servicos sustentaveis, impulsionadas por preocupag¢des ambientais
e sociais. Ao longo das décadas, a literatura académica tem explorado esse
tema sob diversas perspectivas tedricas.

Uma das teorias fundamentais nesse contexto é a Teoria da Agao
Racional (TRA), proposta por Ajzen e Fishbein (1980), que sugere que as
atitudes, normas sociais e percepcdes de controle comportamental influenciam
as intencdes de comportamento. Dessa forma, os consumidores verdes sao
motivados por atitudes positivas em relagcdo a sustentabilidade e pela
percepcao de controle sobre suas escolhas de consumo.

Outra teoria relevante € o Modelo de Valores Pessoais (MVP) de
Schwartz (1992), que destaca como os valores pessoais, como preocupagdes
ambientais e sociais, moldam as escolhas e comportamentos dos
consumidores. Individuos com valores orientados para a sustentabilidade
tendem a adotar comportamentos de consumo verde.

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP), uma extensdo da TRA
proposta por Ajzen (1991), adiciona a percepgao de controle comportamental a
equagao, argumentando que a intengdo de comportamento é determinada n&o



apenas pelas atitudes e normas sociais, mas também pela percepcao de
controle sobre o comportamento.

Essas teorias fornecem uma base sdlida para a constru¢ao de modelos
tedricos que contribuem significativamente para a compreensao das dinédmicas
do comportamento do consumidor verde, como exemplificado pelo modelo
proposto por Mehraj et al. (2023), que constitui a base tedrica deste trabalho
(Figura 01).

Figura 01 — Modelo Tedrico de Investigagao
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Fonte: Mehraj et al. (2023, p. 3).

O modelo tedrico apresentado por Mehraj et al. (2023), integra varias
correntes de investigagao, incluindo o comportamento verde do consumidor,
marketing verde e variaveis demograficas (sexo, idade, renda e educagao).
Este modelo segue a abordagem do paradigma demografico-conhecimento-
atitude-intencédo para examinar a influéncia das praticas de marketing verde e
do comportamento do consumidor verde.

O modelo estabelece uma relagdo direta entre as variaveis
demograficas, as praticas de marketing verde e o comportamento do
consumidor verde. Partindo do pressuposto de que fatores como sexo, idade,

renda e educacdo podem influenciar diretamente as atitudes e intencédo de



compra sustentavel pelos consumidores. Buscando fornecer uma estrutura
abrangente para analisar como esses fatores interagem e influenciam o

comportamento do consumidor em relagdo ao consumo verde.

2.4 Caracteristicas demograficas e comportamento de consumo verde

As caracteristicas demograficas s&o frequentemente utilizadas como
critérios de segmentagcdo de mercado e podem ajudar as empresas a
posicionar seus produtos no mercado de consumidores verdes (Cortés e
Moretti, 2013). Segundo Mehraj et. al. (2023) o comportamento do consumidor
verde pode ser influenciado por uma série de caracteristicas demograficas que
moldam as atitudes e preferéncias das pessoas em relacdo a sustentabilidade.
Entre essas caracteristicas, destacam-se a idade, o sexo, o nivel educacional e
a renda.

O fator idade tem sido comumente considerado nos estudos sobre
comportamento de consumo verde, com a crenga geral de que individuos mais
jovens tendem a ser mais sensiveis as questdes ambientais, devido ao fato de
terem crescido em um periodo em que essas preocupacdes sdo amplamente
discutidas (Pago e Raposo, 2010). Consequentemente, estdo inclinados a
preferir e consumir produtos verdes (Mourad e Ahmed, 2012; Prusa e Sadilek,
2019). No entanto, conforme Rodrigues et al. (2014) alguns pesquisadores tém
encontrado correlagdes distintas e, muitas vezes, nao significativas.

Os estudos de D’Souza et. al. (2007) e Xiao e Dunlap (2007), por
exemplo, sugerem que os consumidores com maior faixa etaria sdao mais
propensos a possuirem o comportamento de consumo verde. Em linhas
semelhantes, Pagco e Raposo (2010) e Patel et. al. (2017) ressaltam que a
idade dos individuos que possuem uma atitude favoravel em relacdo a
produtos verdes € entre 25 anos e 54 anos, demonstrando que os
consumidores de mais idade também representam uma oportunidade de
mercado promissora para produtos verdes.

Devido as diferengas nos resultados entre os estudos anteriores, o
presente trabalho a primeira hipotese de investigacédo deste trabalho:

H, 1. Consumidores de cosméticos com diferentes faixas etarias nao
apresentam diferengas significativas com relagdo as praticas de marketing

verde e ao comportamento de consumo verde.



De acordo com Rodrigues et al. (2014), uma segunda variavel bastante
analisada é o sexo, e ha um consideravel numero de pesquisadores
argumentando que as mulheres sdo mais propensas que o0s homens em
manter atitudes coerentes com o movimento verde.

Nessa linha, Xiao e Hong (2010), afirmam que as mulheres geralmente
demonstram uma maior sensibilidade ambiental e uma maior predisposicao
para comprar produtos e apoiar empresas que adotam praticas sustentaveis.
Isso pode estar relacionado a diferencas nos valores pessoais e nas normas
sociais associadas ao género. Algumas investigagdes, sugerem o contrario, ao
indicarem que os homens podem, de fato, exibir maior comportamento de
compra verde do que as mulheres (Patel et al., 2017; Mostafa, 2007).

Existem também estudos evidenciando que ambos o0s sexos sao
considerados adeptos ao consumo verde. Como é o caso de Paco e Raposo
(2010) e Afonso (2010), os quais identificaram que a variavel sexo néo é
significante para segmentos relacionados ao marketing verde.

Dadas as diferengcas nos resultados entre esses estudos, a seguinte
hipétese foi enquadrada:

Hy, 2. Consumidores de cosméticos do sexo feminino e masculino nao
apresentam diferengas significativas com relagdo as praticas de marketing
verde e ao comportamento de consumo verde.

O nivel educacional é outra variavel demografica analisada em relagéo
as atitudes e ao comportamento verde, pois a maioria dos estudos que
investigaram a relagc&o entre escolaridade e atitudes de consumo encontraram
uma correlagao positiva entre esses fatores (Pagco e Raposo, 2010). Dentro
dessa perspectiva, Rice (2006) destaca que individuos com niveis mais altos
de educacdo mostraram-se mais conscientes das questdes ambientais e mais
propensos a adotar comportamentos de consumo verde. Da mesma forma,
Nath et al. (2015) sugeriram que a educagéo é a forga motriz para espalhar a
mensagem de sustentabilidade ambiental, indicando que os consumidores com
maior nivel de qualificacdo estdo comparativamente mais dispostos a consumir
produtos verdes.

Dentre os que apresentam evidéncias contrarias a associagao positiva
entre niveis educacionais e comportamento de consumo verde estdo Mourad e

Ahmed (2012), que constataram que a atitude de consumo de produtos verdes
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€ maior em individuos com baixas qualificagdes educacionais.
Simultaneamente, Tilikidou e Delistavrou (2014) também observaram que a
educacao nao tem uma relacdo positiva com uma atitude verde. Tendo em
vista a diferenca de resultados entre os estudos anteriores, o presente trabalho
propde a seguinte hipotese:

H, 3. Consumidores dos diferentes grupos de qualificagdo educacional
nédo diferem significativamente no que diz respeito ao comportamento de
consumo verde.

Outro fator destacado nas investigagbes envolvendo comportamento de
consumo e demografia é a renda, pois acredita-se que as condigdes
econdmicas influenciam diretamente os indices de consumo da populacéo
(Rodrigues et al., 2014). No contexto do consumo verde, a renda € geralmente
associada positivamente a sensibilidade ambiental.

Os autores Paco e Raposo (2010) destacam que a renda pode
influenciar o comportamento do consumidor verde, uma vez que consumidores
com renda mais alta podem estar mais dispostos a pagar um pre¢co premium
por produtos verdes ou servigcos sustentaveis, comparativamente a
consumidores do grupo de baixo rendimento. De mesmo modo Khare (2014)
também constatou que individuos com renda mais elevada estdo mais
suscetiveis as praticas de marketing verde. Ainda assim, alguns estudos
indicam uma realidade diferente, mostrando uma correlacdo negativa entre
preocupagdes ambientais e niveis de renda (Pago e Raposo, 2010).

Shamdasani et al. (1993), por exemplo, sugeriram que os consumidores
verdes e aqueles que nao seguem essa visdao nao diferem de forma
significativa nos seus niveis de rendimento. Assim como, Akehurst et al. (2012)
sugeriram que a renda é irrelevante para explicar o comportamento do
consumidor verde.

Tendo em vista a diferenca de resultados entre os estudos anteriores, o
presente trabalho a derradeira hipétese proposta neste estudo:

H, 4. Consumidores de diferentes grupos de rendimento n&o diferem
significativamente no que diz respeito ao comportamento de consumo verde.

A seguir, sdo apresentados os procedimentos metodolégicos utilizados

para alcancar o objetivo deste estudo.
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3. Procedimentos Metodolégicos

Esta pesquisa compreende uma abordagem quantitativa, justificada pela
necessidade de quantificar e examinar informacdes de forma sistematica,
alinhada as recomendagbes de Creswell (2014) e Hair et al. (2019). Foram
realizados testes inferenciais para testar as hipdteses formuladas. Segundo
Field (2013), a analise inferencial € util para verificar se as diferengas
observadas entre grupos séo estatisticamente significativas ou se ocorreram
por acaso.

Para a coleta de dados, foi realizado um levantamento (survey), em
vitude da sua capacidade de coletar dados de uma ampla gama de
participantes de forma eficiente e econdmica (Babbie, 2016; Bryman, 2016). A
amostra foi selecionada por conveniéncia, recrutando participantes com base
em sua acessibilidade e disponibilidade, garantindo uma representatividade
pratica (Bryman, 2016. O instrumento de coleta foi uma adaptagdo do
questionario validado por Mehraj et al. (2023), originalmente aplicado a
consumidores de marcas de tecnologia no contexto indiano.

O questionario foi encaminhado as participantes via Google Forms
durante os meses de junho e julho de 2024. Sendo este composto 39
questdes, sendo 4 voltadas para informagdes demograficas (sexo, idade, renda
e escolaridade). As demais questdes capturavam as percepgdes dos
consumidores sobre variaveis de praticas de marketing verde (Posicionamento
de Marca Verde, Conhecimento de Marca Verde) e comportamento do
consumidor verde (Atitude em relagdo as Marcas Verdes, Disposicédo a Pagar
um Prémio e Intengdo de Compra Verde) no contexto de marcas de cosméticos
consideras sustentaveis. As respostas foram pontuadas com base em uma
escala Likert de cinco pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente). Esta pesquisa teve como amostra um total de 158
respondentes.

Esta pesquisa utilizou as marcas Natura, Boticario, Seda, Salon Line,
Lola Cosmetics, Verde Brasil, Simple Organic, Biossance e Skala, devido ao
reconhecimento de suas praticas sustentaveis no mercado de cosméticos.
Portanto, o critério estabelecido para a participacdo na pesquisa foi o uso de
pelo menos um dos produtos selecionados dentro do portfdlio dessas marcas

nos ultimos doze meses.
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Para o tratamento e analise dos dados, foi utilizado o software estatistico
Statistical Package for the Social Science (SPSS). Esta escolha visa garantir a
precisdo e a confiabilidade dos resultados obtidos, bem como facilitar a
interpretacdo dos dados e a elaboragao de conclusdes significativas.

Para a analise dos resultados, foram utilizadas duas técnicas
inferenciais: o teste T e a Analise de Variancia (ANOVA). Conforme Pallant
(2020), o teste T é adequado para comparar as meédias de duas amostras
independentes ou relacionadas, verificando diferencgas significativas entre elas.
Ja a ANOVA é indicada para comparar as médias de trés ou mais grupos
independentes, verificando diferengas significativas entre multiplos grupos
simultaneamente (Pallant, 2020). Além disso, a ANOVA permite analisar a
interagdo entre diferentes fatores, proporcionando uma visdo mais abrangente
das variaveis em estudo (Hair et al.,, 2019). A seguir sdo apresentados os

resultados deste estudo.

4. Resultados
4.1 Caracterizagao da amostra

A tabela abaixo detalha a distribuicdo dos participantes de acordo com
faixa etaria, sexo, nivel de escolaridade e faixa de renda, proporcionando uma

visdo abrangente do perfil da amostra.

Tabela 1 - Perfil demografico dos respondentes

Caracteristicas Frequéncia  Porcentagem
Faixa Etaria
18-23 anos 57 36,10%
24-30 anos 38 24,10%
31-37 anos 24 15,20%
38-50 anos 25 15,80%
Acima de 50 anos 14 8,90%
Sexo
Masculino 51 32,30%
Feminino 107 67,70%
Nivel de Escolaridade
Médio Completo 67 42,40%
Superior Completo 38 24,10%
Pés-Graduagdo Completa 53 33,50%
Faixa de Renda
Até 2 SM 50 31,60%
Entre2SMe 4 SM 47 29,70%
Entre 4 SM e 10 SM 39 24,70%
Entre 10 SM e 20 SM 21 13,30%
Acima de 20 SM 1 0,60%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Percebe-se que as caracteristicas demograficas dos respondentes
variam amplamente em termos de idade, sexo, escolaridade e renda,

proporcionando uma amostra diversificada e representativa para o estudo.
4.2 Anadlise com base na Faixa Etaria

Os participantes foram agrupados em cinco categorias de acordo com
suas idades. A primeira categoria incluiu individuos com idades entre 18 e 23
anos; a segunda, de 24 a 30 anos; a terceira, de 31 a 37 anos; a quarta, de 38
a 50 anos; e o quinto grupo incluiu consumidores com mais de 50 anos. Para
investigar se existem diferencas significativas nas pontuagbes médias dos
consumidores de diferentes faixas etarias, no que diz respeito aos fatores que
constituem as praticas de marketing verde (Posicionamento de Marca Verde,
Conhecimento de Marca Verde) e o comportamento do consumidor verde
(Atitude em Relagao as Marcas Verdes, Disposi¢cao para Pagar Pregco Prémio e
Intencdo de Compra Verde), foi utilizada a ANOVA unidirecional.

Tabela 2 — Analise de faixa etaria

Teste de Levene para
Faixa - Desvio homogeneidade de
Construto Etéria Média Padrio LS

F Sig.

F Sig.

18-23 4,25 467

. 24-30 4,31 444
Posicionamento de ' ' "
Marca 31-37 416 689 2,644 ,036 1,351  *351

38-50 4,01 ,596
Acimade 50 4,29 ,102

18-23 3,82 731

Conhecimento de 24-30 383 688
Marca 31-37 3,79 ,851 ,760 ,553 127 283

38-50 3,58 721

Acima de 50 413 178
18-23 4,02 721

Atitude em relagdo as 24-30 386 691
marcas verdes g;gg ggg 28; 815 518 900,466

Acimade50 4,21 ,667

18-23 3,97 1,219

Disposigado para pagar 24-30 3,66 1,101
o 31-37 4,08 ,944 1,290 ,276 1,178 323

prego premio 38-50 382 986

Acima de 50 4,00 ,906

Intengdo de compra 18-23 390 936
24-30 3,96 ,959 ,405 ,805 J76 542

verde 31-37 418 841
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38-50 4,01 ,908
Acimade 50 4,28 126

*Teste de Kruskal-Wallis
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Para verificar a homogeneidade das variancias (requisito para a
ANOVA), realizou-se o teste Levene. Os resultados do teste de Levene podem
ser observados na Tabela 2. Com base nos resultados do teste de Levene
verificou-se que todas as dimensdes atenderam aos pressupostos de
homogeneidade das variancias (p-value > 0.05), exceto para Posicionamento
de Marca, o qual apresentou p-value = 0.036. Para essas variaveis que nao
atendem ao pressuposto de homogeneidade das variancias, utilizou-se teste
nao paramétrico de Kruskal-Wallis (Field, 2013). Assim, os resultados indicam
que nao ha diferengas significativas nas pontua¢des médias dos consumidores
de diferentes faixas etarias em relagcdo aos fatores das praticas de marketing
verde e do comportamento do consumidor verde.

Portanto, com base nos resultados apresentados, a hipétese nula de que
nao existem diferengas significativas nas pontuagdes médias dos
consumidores de diferentes faixas etarias no que diz respeito aos fatores das
praticas de marketing verde e do comportamento do consumidor verde, é
suportada.

4.3 Anadlise com base no Sexo

Para investigar se existem diferengas significativas nas pontuagdes
meédias dos consumidores do sexo masculino e feminino no que diz respeito
aos fatores das praticas de marketing verde e do comportamento do
consumidor verde, foram conduzidos testes t e testes de Levene para verificar
a homogeneidade de variancias. Os resultados do teste de Levene podem ser
observados na Tabela 3. Se o teste de Levene for significativo a um nivel de
significancia de p < 0,05, utiliza-se o teste de igualdade de variancia néo
assumida; caso contrario, € utilizada a igualdade de variancia assumida (Field,
2013).
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Tabela 3 — Analise com base no sexo

Teste de Levene para

Construto Sexo Média g:;:;g homsgﬁgﬁig:ge e t (2-tsaii%éd)

F Sig.
Pos;:::‘r:\:r\r’l:rr;t: de '\If:rsr:’l:'l':;’ 22? g?g 145 229 122 903
it
M nrcsverdss © Femmino b e M 07 g8 a0
oo eliccudi A
- R R B

*valores do teste t de Welch
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Para a maioria dos construtos analisados, os valores de significancia
do teste de Levene sdo maiores que 0,05, exceto para "Disposigédo para Pagar
Preco Prémio" e "Intencdo de Compra Verde". Nestes casos em que a
variancia nao pode ser assumida como igual, o teste t de Welch foi utilizado,
considerando a igualdade de varidncia ndo assumida. Em todos os casos, os
valores do teste t indicaram valores maiores que 0,05. Assim, os resultados
sugerem que nado ha diferengas significativas nas pontuagbes médias dos
consumidores do sexo masculino e feminino em relagcdo aos fatores das
praticas de marketing verde e do comportamento do consumidor verde.

Portanto, com base nos resultados apresentados, a hipotese nula de
que nao existem diferengcas significativas nas pontuagdes médias dos
consumidores do sexo masculino e feminino no que diz respeito aos fatores
das praticas de marketing verde e do comportamento do consumidor verde, é
suportada.

4.4 Analise com base no Nivel de Escolaridade

Para esta variavel os participantes foram divididos em trés categorias. A
primeira categoria incluia individuos com formagdo académica até o Ensino
Médio; a segunda, aqueles com formagao até a Graduagao; e a terceira,
individuos com formagéo até a Pos-Graduagdo. Foi realizada uma analise de
variancia unidirecional (ANOVA) para investigar se existem diferencas

significativas nas médias de pontuagdo dos consumidores verdes com
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diferentes niveis de instrugdo em relagédo as praticas de marketing verde e ao

comportamento do consumidor verde.

Tabela 4 — Analise com base no nivel de escolaridade

Nivel de

Desvio

Teste de Levene para
homogeneidade de

O Escolaridade  M°92  pagrio variancias Sig.
F Sig.
Médio Completo 4,29 0,498
" Superior
PoswloMnamento de Completo 4,19 0,592 0,303 0,739 1301 0275
arca
P6s-Graduagéo 413 0567
Completa
Médio Completo 3,91 0,706
i Superior
Conheh;I:Iar:lc(-lantO de Completo 3,73 0,687 213 0,122 1,057 0,350
P6s-Graduagéo 374 0.828
Completa
Médio Completo 4,05 0,737
. . Superior
Atitude em relacao as 3,84 0,752
marcas verdes Completo 0,048 0,953 1,157 0,317
P6s-Graduagéo
Completa 3,89 0,751
Médio Completo 3,79 1,117
. . Superior
Disposigédo para pagar 3,44 1,097
preco prémio Completo 0,439 0,645 2,207 0,114
Po6s-Graduagao 3.92 1,038
Completa
Médio Completo 4,02 0,872
Superior
3,83 0,986
|nteng§0 de compra Comp|eto 0,068 0,934 1,124 0,328
verde 5 5
P6s-Graduagéo 412 0.883

Completa

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Com base nos resultados do teste de Levene verificou-se que todas

as dimensbes atenderam aos pressupostos de homogeneidade das variancias.

Para esse nivel de analise todos os constructos analisados apresentaram p-

value > 0.05, indicando que n&o ha diferengas significativas nas pontuagdes

médias dos consumidores de diferentes niveis de escolaridade em relagao aos
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fatores das praticas de marketing verde e do comportamento do consumidor
verde.

Portanto, a hip6tese nula de que "néo existem diferengas significativas
nas pontuagdes médias dos consumidores de diferentes niveis de escolaridade
no que diz respeito aos fatores das praticas de marketing verde e do

comportamento do consumidor verde" é suportada.

4.5 Analise com base na Renda

Os participantes foram agrupados em cinco categorias com base em
sua faixa de renda. A primeira categoria incluia consumidores com renda de
até 2 salarios minimos; a segunda, com renda entre 2 e 4 salarios minimos; a
terceira, com renda entre 4 e 10 salarios minimos; a quarta, com renda entre
10 e 20 salarios minimos; e a quinta categoria incluia consumidores com renda
superior a 20 salarios minimos. Para investigar possiveis diferengas
significativas nas pontuagdes médias dos consumidores em diferentes faixas

de renda em relagdo a varios fatores, foi novamente utilizada a ANOVA

unidirecional.
Tabela 5 — Analise com base na Faixa de Renda
Teste de Levene
. para
Construto Faixa de Renda Média Pe;v_lo homogeneidade F Sig.
adrao de variancias
F Sig.
Até 2 SM 430 0,493
Entre 2 SM e 4 SM 4,22 0,500
Posicionamento de
Entre 10 SM e 20 SM 4,08 0,716 2086 0104 0950 0437
Acima de 20 SM 3,77 -
Até 2 SM 4,00 0,680
Entre 2 SM e 4 SM 3,73 0,730
C°"h‘;;|=ime"t° de  Enre4SMe10SM 371 0,759
arca
Entre 10 SM e 20 SM 3,75 0,877 1,465" 0,226 1,231 0,300
Acima de 20 SM 3,30
Até 2 SM 4,07 0,773

. . Entre 2SM e 4 SM 3,82 0,713
Atitude em relagéao

és marcas Verdes Entre 4 SM e 10 SM 3,86 0,766
Entre 10SMe20SM 4,10 0,691 169" 0917 1246 0,29
Acima de 20 SM 3,20 -
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Até 2 SM 3,68 1,033
Entre 2 SM e 4 SM 3,78 1,274
Entre 4 SM e 10 SM 3,61 0,874
Entre 10 SM e 20 SM 4,09 1,198 2,084* 0,105 0,722 0,578
Acima de 20 SM 3,67
Até 2 SM 3,95 0,912
Entre 2 SM e 4 SM 4,05 0,980
Entre 4 SM e 10 SM 3,94 0,742

'"‘en?éjefge“mpra Entre 10SMe20SM 4.0 1029 1362 0257 0437 0781

Disposigéo para
pagar prego prémio

Acima de 20 SM 3,50

*Grupos _com apenas um caso sdo ignorados no calculo do teste de homogeneidade de
variancia
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Verifica-se que todas as dimensdes atenderam aos pressupostos de
homogeneidade das variancias, com base no teste de Levene. Para esse nivel
de analise, todos os constructos analisados apresentaram p-value > 0.05,
indicando que n&o ha diferengas significativas nas pontuagbes médias dos
consumidores de diferentes faixas de renda em relacdo aos fatores das
praticas de marketing verde e do comportamento do consumidor verde.

Portanto, a hipotese nula de que "n&o existem diferengas significativas
nas pontuagdes medias dos consumidores de diferentes faixas de renda no
que diz respeito aos fatores das praticas de marketing verde e do

comportamento do consumidor verde" é suportada.

5. Discussao dos resultados

Foi analisada a relagdo entre as caracteristicas demograficas, as
praticas de marketing verde e o comportamento de consumo verde no mercado
de cosméticos. Todas as hipdteses nulas foram suportadas, indicando que nao
ha diferencas significativas nas pontuagdes médias dos consumidores em
relagdo as caracteristicas demograficas, praticas de marketing verde e
comportamento de consumo verde para o contexto analisado.

Esses achados sugerem que faixa etaria, sexo, escolaridade e renda
nao exercem influéncia significativa sobre a percepgado em relagao as praticas
de marketing verde e ao comportamento de consumo verde no mercado de
cosméticos para as marcas consideradas neste cenario de investigagéo. Estes

resultados diferem de trabalhos anteriores.
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Por exemplo, Menhaj et al. (2023) encontraram diferengas para as
variaveis escolaridade e renda, todavia, a énfase do referido estudo foi o
mercado de tecnologias verdes. Diferentemente dos produtos de tecnologia,
Amberg e Fogarassy (2019) indicam que os individuos com comportamento de
consumo verde no mercado de cosméticos sao influenciados por valores de
saude e ambientais, independentemente de sua renda ou nivel educacional.

Destaca-se ainda que as marcas investigadas neste trabalho, como
Natura, Boticario, Seda, Skala e outras, sdo amplamente acessiveis e
frequentemente posicionadas em faixas de preco que permitem sua adogao por
consumidores de diversas faixas de renda e niveis de escolaridade. Além
disso, divulgam suas caracteristicas sustentaveis de forma eficaz. Essas
empresas implementam praticas como o uso de embalagens reciclaveis e
programas de refil, tornando seus produtos atrativos para uma ampla gama de
consumidores de diferentes perfis demograficos.

Nesse sentido, as campanhas de marketing das marcas de cosméticos
tidas como sustentaveis sdo desenvolvidas para alcangar um publico
diversificado, de modo a comunicar com consumidores de todas as idades e
géneros. Ha principalmente uma énfase em beneficios ambientais e de saude
que tem demonstrado eficacia em atrair tanto homens quanto mulheres,
independentemente da idade (Limbu e Ahamed, 2023; Amberg e Fogarassy,
2019).

Dessa forma, percebe-se que os esforgcos e investimentos do mercado
de cosméticos nas praticas de marketing verde tém contribuido para aumentar
a aceitagdo entre os consumidores de maneira geral, independente de suas
caracteristicas demograficas. Limbu e Ahamed (2023) destacam ainda que
neste segmento a motivagao dos consumidores € mais influenciada por valores
pessoais e percepcdes de controle comportamental do que por caracteristicas
demograficas.

Em termos gerais, a auséncia de diferencas significativas nas
caracteristicas demograficas sugere que as praticas de marketing verde tém
um apelo universal, capaz de engajar um publico diversificado e contribuir para

um consumo mais responsavel e sustentavel.
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6. Consideragoes Finais

Este estudo investigou a influéncia das caracteristicas demograficas
(idade, sexo, escolaridade e renda) sobre as praticas de marketing verde e o
comportamento de consumo verde no mercado de cosméticos. Nao foram
identificadas  diferengas significativas nas pontuagbes médias dos
consumidores em relagao as praticas de marketing verde e comportamento de
consumo verde com base nestas variaveis.

Os achados sugerem que, independentemente de suas caracteristicas
demograficas, os consumidores respondem de maneira semelhante as praticas
de marketing verde no setor de cosméticos. Tais conclusdes contrastam com a
de resultados de estudos anteriores que encontraram correlagdes significativas
entre caracteristicas demograficas e comportamento de consumo verde
(Menhaj, 2023; Xiao e Hong, 2010; Rice, 2006; Khare, 2014).

Dessa forma, ha indicios de que a industria de cosméticos pode ajustar
suas abordagens de mercado para melhor atingir consumidores com diversos
perfis demograficos. Além disso, as praticas de marketing verde neste setor
demonstram eficacia na atracdo de consumidores de diferentes idades,
géneros, niveis de escolaridade e faixas de renda.

Em termos tedricos e metodoldgicos, os resultados desta pesquisa
trazem a tona a importancia de validar os constructos tedricos sobre o
comportamento do consumidor quando aplicados em novas amostras. Uma vez
que a literatura indica que fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos
moldam o comportamento do consumidor de maneira peculiar em cada
localidade investigada, tornando dificil propor generalizagdes plenas de teorias,
especialmente em se tratando de pesquisas em Ciéncias Sociais Aplicadas
(Rodrigues et al., 2014).

O foco de analise restrito ao contexto do mercado de cosméticos pode
nao representar a realidade de outros setores, portanto, os resultados aqui
apresentados ndo devem ser generalizados. Para futuras pesquisas, seria
interessante investigar outras variaveis, como as psicograficas (valores
pessoais, estilo de vida, orientacdo politica, etc) e influéncias situacionais
(promogdes, disponibilidade de produtos), de modo a verificar se estes fatores
exercem mais influéncia no comportamento de consumo verde do que as

caracteristicas demograficas.
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