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RESUMO 

A presente pesquisa identificou que os estudos sobre o comportamento do 

consumidor acerca dos cosméticos sustentáveis são escassos, principalmente no 

contexto nacional.  Tendo isso em vista, o objetivo da pesquisa foi analisar os fatores 

que influenciam a disposição a pagar e a intenção de compra de cosméticos 

sustentáveis pelos consumidores. Para isso, foi realizada uma pesquisa do tipo 

descritiva-explicativa, com corte transversal e abordagem quantitativa. As variáveis 

independentes foram o conhecimento, valor de saúde, valor ambiental e valor 

hedônico, e as dependentes, a disposição a pagar e intenção de compra. Os dados 

da pesquisa foram coletados pela plataforma online Google Forms, por meio de um 

questionário composto por 36 itens. As análises dos dados foram realizadas por meio 

de Análise Descritiva, Análise Fatorial Exploratória e Regressão Linear Múltipla. Os 

resultados mostraram que o valor hedônico e o conhecimento influenciam tanto a 

disposição a pagar quanto a intenção de compra e que os valores ambiental e de 

saúde possuem uma baixa predição sobre a intenção de compra e disposição a pagar. 

Finalmente, a presente pesquisa possui contribuições acadêmicas, tendo em vista que 

o assunto não é amplamente estudado no Brasil, além de contribuições gerenciais, 

propondo campanhas publicitárias para maior conscientização sobre cosméticos 

sustentáveis. 
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1 INTRODUÇÃO 

O setor dos cosméticos figura entre os mais rentáveis do Brasil. O país é o 

quarto maior mercado consumidor de cosméticos do mundo e o setor apresentou um 

crescimento de 7% entre 2019 e 2020, segundo a Associação Brasileira da Indústria 

de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2021). Ainda segundo essa 

mesma associação, o setor brasileiro de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos1 

registrou superávit de US$ 23.4 milhões em 2020. É um setor que se encontra em 

crescimento, apesar da crise. 

Além da alta dos produtos que diminuem os riscos de contágio do coronavírus 

(o álcool em gel, por exemplo, apresentou uma alta de 808% em 2020), é importante 

mencionar que, em 2020, outros segmentos também apresentaram crescimento, 

como de cuidados com a pele, com uma alta de 21,9% quando comparado com o 

mesmo período de 2019 (ABIHPEC, 2021). 

No Brasil, o setor gera 6 milhões de empregos entre indústria, consultoria de 

vendas, franquias e salões de beleza. Em 2019, houve um aumento de 4% na geração 

de empregos diretos em relação ao ano anterior, o que equivale a 5.000 empregos 

(ABIHPEC, 2021). Economicamente, os números da indústria de higiene pessoal, 

perfumaria e cosméticos são promissores, mas, ambientalmente, eles causam 

preocupação. 

 Os impactos dessa indústria sobre o meio ambiente envolvem a exploração e 

extração dos recursos naturais, a transformação da matéria-prima, a fabricação de 

produtos, o consumo de energia, a geração de resíduos e o uso e descarte dos 

produtos pelos consumidores (Riegel et al., 2012). Segundo O Globo (2019), a 

produção convencional de cosméticos utiliza mais de 10 mil Poluentes Orgânicos 

Persistentes (POPs), que são substâncias altamente resistentes à degradação e 

permanecem no ambiente ou se acumulam no organismo humano, podendo causar 

problemas de saúde.  

 
1 Neste trabalho, produtos de higiene pessoal e cosméticos serão tratados como sinônimos, assim 
como no estudo de Ghazali et al. (2017). 
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Além disso, uma outra preocupação ambiental com tal indústria é a questão 

das embalagens.  Segundo o Guia Técnico Ambiental do setor de Higiene Pessoal, 

Perfumaria e Cosméticos (Companhia de Tecnologia e Saneamento Ambiental 

[CETESB], 2005), a geração de resíduos de embalagens é um dos impactos mais 

significativos do setor, considerada a variabilidade de tipos de caixas de 

papel/papelão, frascos, potes, sacos ou galões plásticos, tambores, latas, rótulos e 

afins, utilizados em grandes quantidades para o acondicionamento de matérias-

primas e produtos.  

Nas últimas décadas, verificou-se uma preocupação mundial crescente em 

relação às questões ambientais, decorrente principalmente da degradação do meio 

ambiente e das práticas não-sustentáveis de uso dos recursos naturais, que têm 

acarretado perda da diversidade ambiental nos ecossistemas (Vilha & Quadros, 

2012). O consumidor tem ficado cada vez mais consciente em relação aos produtos 

que ele consome e os impactos ambientais que eles causam. Uma pesquisa da 

consultoria McKinsey (2020) mostrou que 60% dos consumidores empregaram 

esforços para reciclar e comprar produtos em embalagens ecologicamente corretas 

durante a pandemia da COVID-19. 

Observando essa preocupação do mercado consumidor, muitas empresas 

estão disponibilizando cosméticos sustentáveis, com linhas naturais, orgânicas e/ou 

veganas. Os cosméticos sustentáveis são aqueles que focam na preservação do meio 

ambiente, no respeito aos consumidores e na utilização de materiais naturais em toda 

sua produção (Liobikienė & Bernatonienė, 2017).  

O segmento dos cosméticos sustentáveis engloba empresas preocupadas com 

a formulação dos produtos e o descarte correto deles, além de apresentar 

preocupação com o meio ambiente, com a vertente social e com os impactos que seus 

produtos causam à saúde (Furtado, 2020). 

 Nesse contexto, o comportamento do consumidor em relação aos cosméticos 

sustentáveis é um tópico relevante. Ainda dentro dessa temática, a disposição a pagar 

e a intenção de compra dos consumidores se despontam, pois a maioria dos autores 

que pesquisam sobre o tema verificam esses dois aspectos. A disposição a pagar 

reflete o valor atribuído pelo indivíduo às mercadorias que deseja adquirir, e refere-se 

ao maior valor monetário que as pessoas estão dispostas a pagar para preservar os 

recursos comuns (Mattos & Mattos, 2005). A intenção de compra, por sua vez, se 
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refere à possibilidade de os consumidores planejarem ou estarem dispostos a comprar 

um determinado produto ou serviço no futuro (Wu et al., 2011).  

Os estudos acerca do consumo de cosméticos sustentáveis encontram-se na 

fase embrionária (Furtado, 2020), principalmente levando em conta o contexto 

brasileiro. Foi realizada uma busca de artigos nas bases de dados Science Direct, 

Emerald e Google Acadêmico, e somente dois estudos brasileiros sobre o tema foram 

identificados: Furtado e Sampaio (2018) identificaram por meio de revisão teórica 

cinco grandes dimensões influenciadoras da intenção de compra de cosméticos 

sustentáveis e Tamashiro et al. (2014) verificaram a relação entre preocupação 

ecológica, afeto ecológico (emoções e sentimentos que um produto/objeto desperta 

em alguém) e o comportamento do consumidor de produtos cosméticos verdes por 

meio de pesquisa quantitativa. Isso pode ser uma evidência que fortalece a afirmação 

de Kumar e Ghodeswar (2015), de que a maioria dos estudos sobre o comportamento 

do consumidor de produtos verdes2 são baseados no contexto europeu e norte-

americano.  

Nota-se que a literatura sobre produtos verdes se concentra principalmente na 

categoria de alimentos orgânicos (Ghazali et al., 2017). Assim, ainda há pouca 

pesquisa sobre a compreensão do comportamento de compra dos consumidores no 

que diz respeito a produtos de higiene pessoal orgânicos e verdes (Ghazali et al., 

2017; Jaini et al., 2019).  

Compreender quem são os consumidores de cosméticos sustentáveis e indicar 

os fatores que determinam tal consumo tem grande relevância para as empresas, 

visto que com a posse dessas informações, é possível direcionar com maior 

assertividade o desenvolvimento de produtos e a estratégia de marketing da empresa, 

alavancando as vendas e, consequentemente, possibilitando uma produção menos 

agressiva social e ambientalmente.  

Considerando que as pesquisas sobre o comportamento do consumidor acerca 

dos cosméticos sustentáveis encontram-se na fase embrionária e que ainda falta 

consciência, conhecimento e consumo de produtos verdes entre os consumidores de 

nações em desenvolvimento (Kumar & Ali, 2011), a pergunta que norteará a presente 

pesquisa é: quais fatores influenciam a disposição a pagar e a intenção de compra 

dos consumidores em relação aos cosméticos sustentáveis? 

 
2 Neste trabalho, produtos verdes e produtos sustentáveis serão tratados como sinônimos, assim 
como no estudo de Furtado e Sampaio (2018). 
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1.1 Objetivo Geral  

Esta pesquisa tem como objetivo geral analisar os fatores que influenciam a 

disposição a pagar e a intenção de compra de cosméticos sustentáveis dos 

consumidores.  

1.2 Objetivos Específicos  

Especificamente, pretende-se: 

a) Identificar os principais preditores da disposição a pagar e da 

intenção de compra dos consumidores de cosméticos sustentáveis 

apontados pela literatura; 

b) Verificar a influência dos fatores identificados na intenção de 

compra dos consumidores por cosméticos sustentáveis; 

c) Verificar a influência dos fatores identificados na disposição a 

pagar por cosméticos sustentáveis. 
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2. REVISÃO TEÓRICA 

A presente seção foi destinada à revisão teórica acerca do tema consumo de 

cosméticos sustentável, com intuito de investigar o contexto exposto na primeira parte 

do trabalho. Essa seção foi dividida em três tópicos, um sobre a sustentabilidade e o 

mercado dos cosméticos, outro sobre os fatores que influenciam o consumo de 

produtos sustentáveis de forma geral e o último sobre os fatores que influenciam o 

consumo de cosméticos sustentáveis, com destaque para os estudos sobre intenção 

de compra e disposição a pagar.  

  

 

2.1 A SUSTENTABILIDADE E O MERCADO DOS COSMÉTICOS   

Nos últimos anos, os mercados vêm passando por mudanças significativas, 

devido à globalização e às inovações tecnológicas. Essas mudanças foram 

acompanhadas pelos avanços no acesso à informação pela sociedade e pelo grande 

aumento no nível de conscientização por parte do consumidor, que está mais exigente 

quanto aos produtos e serviços que consome e mais atento às ações das empresas 

(Figueiredo et al., 2009). 

O desenvolvimento sustentável é aquele capaz de suprir as necessidades da 

geração atual, garantindo a capacidade de atender as necessidades das futuras 

gerações. Esse tipo de desenvolvimento não esgota os recursos para o futuro. Essa 

definição surgiu na Comissão Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, 

criada pelas Nações Unidas para discutir e propor meios de harmonizar dois objetivos: 

o desenvolvimento econômico e a conservação ambiental (World Wide Fund for 

Nature [WWF], s.d).  

A ideia de consumo sustentável emergiu como um termo bastante abrangente 

e que reúne uma série de questões-chave como atender às necessidades, melhorar 

a qualidade de vida, melhorar a eficiência dos recursos e minimizar o desperdício 

(United Nations Environment Programme [UNEP], 2002). A questão central é o 

fornecimento dos recursos e dos melhores serviços para atender aos requisitos 

básicos da vida e à aspiração de melhoria, tanto para a atual quanto para gerações 
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futuras, reduzindo continuamente os danos ambientais e os riscos para a saúde 

humana (UNEP, 2002). 

A sustentabilidade abrange a conciliação das questões econômicas, sociais e 

ambientais. De acordo com Elkington (2004), o termo sustentabilidade complementa 

o desenvolvimento e consumo sustentável, visto que deve haver a manutenção da 

qualidade das vertentes econômica, social e ambiental. Segundo a revista VEJA 

(2021), os consumidores exigem que as empresas adotem práticas sustentáveis do 

ponto de vista ambiental, ético e de inclusão social. Ao se tornarem verdes, as 

empresas não apenas satisfazem melhor seus clientes, mas também podem 

aumentar sua lucratividade, participação no mercado e desempenho geral (Moser, 

2015). 

Neste contexto, o marketing assume um papel primordial, pois é por meio dele 

que a empresa irá construir sua imagem e comunicar aos consumidores sobre seus 

projetos e ações que contribuem para o desenvolvimento sustentável. A 

sustentabilidade é um antecedente e uma ferramenta para aumentar a aceitação dos 

stakeholders na gestão da reputação, assim como uma fonte para criar valor e 

maximizar a sobrevivência do negócio (Gomez-Trujillo et al., 2020). 

O Marketing verde ou marketing sustentável refere-se ao conceito de marketing 

holístico em que a produção, o consumo de marketing e o descarte de produtos e 

serviços acontecem de maneira menos prejudicial ao meio ambiente, com consciência 

crescente sobre as implicações do aquecimento global, resíduos sólidos não 

biodegradáveis, impacto prejudicial de poluentes, entre outros (Mishra & Sharma, 

2012). O conceito também está relacionado à utilização das ferramentas do marketing 

para aprimorar a imagem das empresas por meio da criação de novos produtos e 

ações voltadas para a proteção do meio ambiente.  

No Brasil, é possível observar o movimento das empresas de substituir a 

postura reativa às questões ambientais por uma abordagem onde essas questões são 

inseridas como uma meta de ação legítima nos negócios e nas atividades de inovação 

da empresa. Um dos setores em que se encontram experiências desse tipo no Brasil 

é o de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (Vilha & Quadros, 2012).  

Segundo a Resolução da Diretoria Colegiada (RDC) 211/2005, da Anvisa, 

Produtos Cosméticos, de Higiene Pessoal e Perfumes são preparações constituídas 

por substâncias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo 

humano, pele, sistema capilar, unhas, lábios, órgãos genitais externos, dentes e 
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membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpá-

los, perfumá-los, alterar sua aparência e/ou corrigir odores corporais e/ou protegê-los 

ou mantê-los em bom estado. 

Neste mercado, as empresas parecem estar acompanhando a tendência mais 

sustentável. Segundo a Forbes (2020), nos últimos anos, as prateleiras de 

supermercados e farmácias foram abastecidas com marcas focadas em uma 

produção mais consciente e sustentável. É importante que as empresas de 

cosméticos acompanhem as expectativas dos consumidores, pois, aos poucos, cada 

vez mais pessoas mudam de mentalidade, buscando a sustentabilidade por meio de 

suas compras (Bom et al., 2019). 

Uma pesquisa conduzida pela consultoria americana McKinsey (2020) concluiu 

que os consumidores estão ávidos por produtos naturais/clean em uma variedade de 

áreas, entre elas cuidados com a pele e cosméticos. A maioria dos consumidores 

indica preferência por produtos naturais/clean, principalmente no Brasil e na China. A 

pesquisa também perguntou aos consumidores quais produtos de cuidados com a 

pele eles escolheriam se tivessem que optar entre produtos mais naturais e mais 

eficazes. Trinta e seis por cento dos consumidores disseram que escolheriam a opção 

mais natural, contra 21%, que escolheriam a opção mais eficaz. 

A decisão primária para adquirir produtos cosméticos ainda está relacionada às 

preferências pessoais, mas as considerações ambientais e éticas estão se torando 

cada vez relevantes, conforme pesquisa realizada por Liobikienė e 

Bernatonienė (2017). Nesse sentido, é crucial o mapeamento dos fatores que 

influenciam a compra de cosméticos sustentáveis. 

 

2.2 CONSUMO DE PRODUTOS SUSTENTÁVEIS 

Neste tópico, serão descritas as pesquisas que envolvem o consumo de 

produtos sustentáveis em geral e os fatores que influenciam esse tipo de consumo. 

Posteriormente, serão apresentadas pesquisas que têm foco nos cosméticos 

sustentáveis, especificamente. 

 A teoria do comportamento planejado (TCP) é uma teoria amplamente utilizada 

para avaliar a intenção e o comportamento dos consumidores. Ela foi desenvolvida 

por Icek Ajzen em 1991 e defende que o comportamento humano é uma função da 

intenção comportamental. Esta, por sua vez, é condicionada por três fatores: Atitudes, 

Normas Subjetivas e Controle Comportamental Percebido (Ajzen, 1991).  



8  

 

 
 

As atitudes representam as crenças pessoais do sujeito sobre um 

comportamento, ou seja, se o sujeito é a favor ou não de uma ação. As normas 

subjetivas são o conjunto das crenças que uma pessoa tem acerca da pressão social 

exercida pelos seus pares para a realização ou não de um determinado 

comportamento. Finalmente, o controle comportamental percebido é o grau de 

controle (facilidade ou dificuldade) que uma pessoa percebe ter para realização de um 

comportamento (Ajzen, 1991). Esta teoria é muito utilizada nas pesquisas sobre 

produtos sustentáveis.  

Com base na TCP, Matharu et al. (2019) buscaram investigar se o estilo de vida 

de saúde e sustentabilidade, representado pela sigla LOHAS (Lifestyle of Health and 

Sustainability, em inglês) influencia positivamente a atitude dos consumidores em 

relação ao consumo sustentável e se a atitude, a norma subjetiva e o controle 

comportamental percebido têm um efeito positivo e significante na intenção de compra 

de produtos sustentáveis.  

Os resultados da pesquisa de Matharu et al. (2019) revelaram que o estilo de 

vida LOHAS influencia positivamente a atitude dos clientes em relação ao consumo 

sustentável. Por sua vez, a atitude positiva dos consumidores, as normas subjetivas 

e o controle comportamental percebido influenciam a intenção de compra de produtos 

sustentáveis.  

Moser (2015) procurou entender se os consumidores que têm consciência dos 

problemas ambientais realmente compram produtos verdes. Além disso, a autora 

buscou demonstrar os principais fatores que determinam esse tipo de compra. Nos 

resultados da pesquisa, observou-se uma lacuna entre atitude e comportamento, ou 

seja, não necessariamente os consumidores que são a favor de um consumo mais 

sustentável terão um comportamento de compra verde.  

Ainda no estudo de Moser (2015), os indivíduos que possuem forte obrigação 

moral e ética para com o meio ambiente tendem a apresentar um comportamento de 

compra verde. Além disso, a disposição a pagar figurou como a maior e mais forte 

preditora de comportamento de compra verde, segundo a autora. A conclusão mais 

importante é que os consumidores que reconhecem as características do produto 

verde como um benefício também aceitam preços mais altos. Nesse caso, o preço 

não funciona como uma barreira, porque os benefícios ambientais são apreciados 

(Moser, 2015). 
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Kumar e Ghodeswar (2015) definiram os consumidores verdes como aqueles 

que levam em consideração as consequências ambientais dos seus padrões de 

consumo e pretendem modificar o seu comportamento de compra e consumo para 

reduzir o impacto ambiental. As decisões de compra dos consumidores verdes são 

influenciadas, em geral, por dois conjuntos de fatores. 

 O primeiro conjunto diz respeito ao que está intrínseco no consumidor, como 

a percepção de suas responsabilidades ambientais, a busca pelo conhecimento e o 

interesse próprio. O segundo conjunto de fatores é o extrínseco ao consumidor e 

envolve a sua imagem social bem como as características do produto (e.g. qualidade, 

segurança, desempenho, preço, promoção e impacto na saúde humana).  

Kumar e Ghodeswar (2015) encontraram cinco fatores principais que 

influenciam os consumidores na compra de produtos verdes. Os fatores intrínsecos 

seriam o apoio à proteção ambiental (procura dos consumidores por produtos que, de 

forma geral, não sejam prejudiciais aos animais e à natureza) e a responsabilidade 

ambiental (compromisso pessoal dos consumidores com as questões de proteção 

ambiental). Já os fatores extrínsecos seriam a experiência com produtos verdes 

(curiosidade que os consumidores apresentam para aprender mais sobre os produtos 

verdes), a responsabilidade ambiental das empresas e o apelo social (imagem do 

consumidor perante a sociedade).  

Outro aspecto que pode influenciar o consumo de produtos sustentáveis é a 

cultura. Por exemplo, segundo Nguyen et al. (2017), os valores culturais relacionados 

ao coletivismo facilitam o comportamento de compra verde, melhorando suas atitudes 

ambientais e normas subjetivas e mitigando a inconveniência percebida associada à 

compra verde. Os coletivistas são pessoas que tendem a priorizar os objetivos do 

grupo ao invés dos próprios objetivos (Hofstede, 1984), por isso eles costumam ser 

mais preocupados com o bem-estar de todos, inclusive o do meio ambiente (Nguyen 

et al., 2017).  

Existem também fatores demográficos relacionados à compra de produtos 

verdes. Uma pesquisa conduzida por Laroche & Forleo (2001) indicou que 57% das 

mulheres respondentes pagariam mais por um produto verde, contra 40% dos 

homens. Além disso, essa mesma pesquisa concluiu que indivíduos casados e que 

têm crianças em casa apresentam maior inclinação a pagar a mais por um produto 

sustentável. As variáveis como idade, nível educacional e renda familiar não 

influenciaram a disposição a pagar por um produto ecologicamente correto, segundo 



10  

 

 
 

a pesquisa. Por outro lado, Zhao et al. (2014) mostraram que essas mesmas variáveis 

são significantes para a compra de produtos sustentáveis. A pesquisa concluiu que 

consumidores mais velhos tendem a reciclar mais e que pessoas com maior nível 

educacional são mais preocupadas com as questões ambientais.  

No próximo tópico, os cosméticos sustentáveis serão retratados.  

 

2.3 CONSUMO DE COSMÉTICOS SUSTENTÁVEIS 

Para compreender como o tema do consumo de cosméticos sustentáveis é 

tratado na literatura, foi realizada uma busca de estudos entre 2011 e 2021 nas 

principais bases de pesquisa (Emerald, ScienceDirect e Google Acadêmico). Para 

isso, diversas palavras-chave em inglês foram usadas: “Cosmetics”, “Sustainable”, 

“Sustainable cosmetics”, “Green cosmetics”, “Purchase intention”, “Green purchase”, 

“Sustainable development” e “Willingness to pay”, bem como suas respectivas versões 

em português: “Cosméticos”, “Cosméticos sustentáveis”, “Cosméticos verdes”, 

“Intenção de compra”, “Desenvolvimento Sustentável” e “Disposição a pagar”. Foram 

encontrados 11 artigos que tiveram o consumo de cosméticos sustentáveis como 

objeto de estudo, sendo dois artigos nacionais (Furtado & Sampaio, 2020; Tamashiro 

et al., 2014) e o restante internacional. 

Tabela 1. Estudos encontrados sobre cosméticos sustentáveis 

Foco Autores 

Fatores que influenciam positivamente o 
consumo de cosméticos sustentáveis 

Amberg & Fogarassi, 2019; Cervellon & Carey, 
2011; Furtado & Sampaio, 2020; Ghazali et al., 

2017; Jaini et al., 2019; Liobikienė & 
Bernatonienė, 2017; Pudaruth et al., 2015; 

Tamashiro et al., 2014. 

Barreiras relacionada ao consumo de 
cosméticos sustentáveis 

Sadiq et al., 2020 

Atitudes do consumidor em relação aos 
cosméticos verdes 

Lin et al., 2018 

Efeitos dos valores e experiências anteriores 
na intenção de compra do consumidor 

Kim & Chung, 2011 

 

Como apontado na Tabela 1, dos 11 estudos identificados, 8 buscaram analisar 

os fatores que influenciam o consumo de cosméticos (Amberg & Fogarassi, 2019; 

Cervellon & Carey, 2011; Furtado & Sampaio, 2020; Ghazali et al., 2017; Jaini et al., 

2019; Liobikienė & Bernatonienė, 2017; Pudaruth et al., 2015; Tamashiro et al., 2014) 

e um estudo se preocupou com as barreiras relacionadas ao consumo dos mesmos 

(Sadiq et al., 2020). Ainda há um estudo que explorou as atitudes do consumidor em 
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relação aos cosméticos verdes (Lin et al., 2018) e outro que procurou estudar 

especificamente os efeitos dos valores e experiências anteriores na intenção de 

compra do consumidor de produtos de higiene pessoal orgânicos (Kim & Chung, 

2011).  

É importante ressaltar que nem todos esses estudos abarcaram a disposição a 

pagar e a intenção de compra. Os oito estudos identificados que abordaram a compra 

ou intenção de compra e a disposição a pagar de cosméticos sustentáveis, foco da 

presente pesquisa, serão descritos a seguir.  

Utilizando a TCP, Kim e Chung (2011) estudaram especificamente os efeitos 

dos valores e experiências anteriores na intenção de compra do consumidor de 

produtos de higiene pessoal orgânicos (shampoo e hidratante corporal). O estudo 

considerou os valores do consumidor como um antecedente da atitude, as 

experiências passadas dos consumidores como um preditor da intenção de compra e 

o controle comportamental percebido como um moderador da relação atitude-intenção 

de compra. 

Kim e Chung (2011) propuseram três valores do consumidor que podem 

influenciar as atitudes em relação à compra de produtos orgânicos para a pele e os 

cabelos: consciência com a saúde, consciência ambiental e consciência com a 

aparência. O valor “consciência com a saúde” diz respeito à preocupação com a saúde 

e bem-estar. O valor “consciência ambiental” pode ser ilustrado pelos consumidores 

que são capazes de mudar seus comportamentos de compra para melhorar o meio 

ambiente. Por fim, a “consciência com a aparência” leva as pessoas a se interessarem 

por cosméticos que expressam ou alteram suas imagens.  

Os resultados mostraram que a consciência ambiental e a consciência com a 

aparência são importantes preditores das atitudes do consumidor em relação aos 

produtos orgânicos de higiene pessoal, enquanto a consciência com a saúde não se 

mostrou preditora. Além disso, foi confirmado que todos os fatores da TCP (atitudes, 

normas subjetivas e controle comportamental percebido) estão positivamente 

correlacionados com a intenção de compra de produtos de higiene pessoal orgânicos, 

sendo a atitude a preditora de intenção de compra mais importante. Por fim, os 

resultados da pesquisa revelaram que as experiências anteriores de um indivíduo com 

outros produtos orgânicos têm um impacto significativo na intenção de compra de 

produtos de higiene pessoal orgânicos (Kim & Chung, 2011). 
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Ghazali et al. (2017) investigaram as intenções de recompra dos consumidores 

em relação aos produtos de higiene pessoal orgânicos utilizando a TCP. O estudo 

propôs cinco valores percebidos pelos consumidores que podem influenciar a atitude 

em relação à recompra de cosméticos orgânicos: valor de saúde, valor de segurança, 

hedônico, ambiental e social, além do conhecimento. A percepção do consumidor 

sobre os quatro primeiros valores listados e o conhecimento dos produtos orgânicos 

para cuidados pessoais tem um efeito positivo significativo na atitude em relação à 

recompra dos produtos. Além disso, os autores também encontraram que a atitude 

em relação à recompra de produtos de higiene pessoal orgânicos tem um efeito 

positivo significativo na intenção de recompra de tal produto. Ademais, foi confirmado 

que o controle comportamental percebido tem um efeito positivo significativo na 

intenção de recompra de produtos de higiene pessoal orgânicos, enquanto as normas 

subjetivas têm um efeito negativo. 

Para melhor compreensão da pesquisa de Ghazali et al. (2017), os valores 

mencionados anteriormente serão detalhados. Os valores de saúde e de segurança 

estão relacionados ao fato de os ingredientes dos cosméticos orgânicos serem livre 

de componentes químicos, que têm efeitos negativos para a saúde, como irritação da 

pele e alergias (Amberg & Fogarassi, 2019) e até casos de câncer de ovário (Ghazali 

et.al, 2017). Os consumidores que valorizam a saúde e a segurança tendem a comprar 

cosméticos livres de componentes químicos. O valor social diz respeito a influência 

que as outras pessoas possuem no desenvolvimento da preferência de produto de um 

consumidor, já que os consumidores tendem a comprar um produto que segue as 

percepções da sociedade (Ghazali et al., 2017). 

O hedonismo é o prazer e a satisfação que uma compra proporciona ao 

consumidor. Por fim, os valores ambientais estão relacionados à consciência 

ambiental. Além de terem efeitos negativos na saúde dos consumidores, os 

componentes químicos também têm efeitos negativos para o meio ambiente. Os 

microplásticos presentes em produtos esfoliantes e no glitter, por exemplo, ao 

passarem pela rede de esgoto podem parar nos mares e rios e serem ingeridas por 

animais aquáticos (BBC, 2018).  

Cervellon e Carey (2011) procuraram entender o porquê e como os 

consumidores utilizam produtos de beleza ecológicos utilizando o método qualitativo. 

No geral, os participantes da pesquisa tinham um conhecimento muito superficial 

sobre o que são cosméticos verdes. A principal motivação dos participantes para 
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comprar cosméticos verdes foi a proteção de seu próprio corpo. A questão ambiental 

não foi prioridade, mas sim razões hedônicas e de saúde. As mulheres entrevistadas 

viam os produtos verdes como mais puros em ingredientes ativos, o que aumenta o 

poder do produto, e, consequentemente, o seu custo. Com base nessa justificativa, 

observou-se que essas mulheres estavam preparadas para pagar a mais por um 

cosmético sustentável (Cervellon & Carey, 2011). 

Utilizando o método quantitativo, Amberg e Fogarassi (2019) identificaram os 

fatores que influenciam os consumidores na compra de cosméticos verdes e a 

disposição a pagar por esses produtos com base em um questionário aplicado para 

197 pessoas na Hungria. As variáveis analisadas para verificar os fatores que 

influenciam na compra de cosméticos verdes foram: abertura a novas marcas de 

cosméticos, cuidado com a saúde, consciência ambiental, ingredientes naturais, 

embalagens naturais e preferência por cosméticos naturais em oposição a cosméticos 

químicos mais eficazes.  

Os resultados da pesquisa de Amberg e Fogarassi (2019) mostraram que 70% 

dos participantes têm o desejo de comprar cosméticos naturais. Além disso, 56% 

deles desejam adquirir marcas inéditas no mercado de cosméticos, 78% tendem a 

seguir um estilo de vida saudável, 86% são influenciados em suas decisões pela 

consciência ambiental, 70% estão dispostos a pagar a mais por um cosmético natural 

feito de ingredientes naturais e 68% estão dispostos a pagar a mais por um cosmético 

em uma embalagem feita de material natural. Por fim, observou-se que, em termos de 

eficácia de um determinado cosmético, 57% dos participantes escolhem um cosmético 

natural menos eficaz em vez de um cosmético normal. 

Tamashiro et al. (2014) verificaram a relação entre preocupação ecológica, 

afeto ecológico (emoções e sentimentos que um produto/objeto desperta em alguém) 

e o comportamento do consumidor de produtos cosméticos verdes por meio de 

pesquisa quantitativa. O resultado mostrou que preocupação ecológica e o afeto 

ecológico influenciam o comportamento de compra de cosméticos ecológicos. Apesar 

de as respondentes terem apresentado pouco conhecimento acerca dos produtos 

ecológicos, mais de 95% apresentaram um elevado grau de afeto ecológico e de 

preocupação ecológica. Os autores acreditam que isso possa ter influenciado o fato 

de 52% apresentarem elevado grau de comportamento de compra ecológica 

(Tamashiro et al., 2014).  
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Outro achado importante da pesquisa foi que a maioria das respondentes 

(63,6%) consideram que as empresas de cosméticos poderiam divulgar mais sobre 

os produtos ecológicos que produzem. Adicionalmente, 95,8% das respondentes 

concordaram que as empresas de cosméticos poderiam fazer mais anúncios sobre os 

benefícios de consumir produtos ecológicos, além de campanhas de conscientização 

quanto ao consumo de produtos ecológicos. Resultado similar foi encontrado na 

pesquisa de Pudaruth et al. (2015) e de Lin et al. (2018), que concluíram que as 

empresas de cosméticos e cuidados com a beleza deveriam criar maior 

conscientização sobre os cosméticos verdes e seus respectivos benefícios à saúde. 

Pudaruth et al. (2015), por meio de entrevistas, exploraram os fatores que 

influenciam os padrões de compra de cosméticos ecológicos e produtos de beleza 

entre as clientes do sexo feminino nas Ilhas Maurício. Também foi investigada a 

importância das dimensões a seguir na intenção de compra de cosméticos verdes 

pelas mulheres. As dimensões “estilo de vida”, “saúde da autoimagem”, 

“considerações econômicas”, “consumo ético entre mulheres”, “essência 

farmacológica dos cosméticos verdes e produtos de beleza”, “apelo visual em lojas de 

cosméticos”, “decisões conscientes de preço”, “promoção eficaz”, “crença em 

afirmações éticas em mensagens verdes”, “imagem de marca”, “experiência de uso”, 

“representantes de vendas” e “redes sociais” influenciam a intenção de compra de 

cosméticos ecológicos e produtos de beleza entre as mulheres das Ilhas Maurício.  

Furtado e Sampaio (2020), por sua vez, identificaram por meio de revisão 

teórica cinco grandes dimensões influenciadoras da intenção de compra de 

cosméticos sustentáveis: as atitudes de consumo ambiental, o bem-estar, a saúde, os 

grupos de referência e os valores percebidos. Todas as dimensões serão detalhadas 

a seguir, de acordo com os insights dos autores. 

 As atitudes de consumo ambiental compreendem a questão ambiental como 

preponderante na intenção de compra. O fator “bem-estar” coloca a questão da 

compra de cosmético sustentável apoiada na relação com a vaidade e a preocupação 

consigo. Já o fator “saúde” está apoiado no fato de que a compra de cosmético 

sustentável engloba a importância e a consciência da saúde do indivíduo. Os grupos 

de referência são as pessoas ou fatores sociais e ambientais que influenciam o 

indivíduo a guiar sua intenção, como as mídias sociais, núcleo familiar, amigos e 

conhecidos. Por fim, o fator “valores percebidos” pode ser resumido a valores externos 
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ao indivíduo que determinam a compra, tais como: preço, conveniência, 

disponibilidade, qualidade e embalagem. 

Com base nas pesquisas ilustradas acima, conclui-se que existem diversos 

fatores que influenciam a disposição a pagar e a intenção de compra de cosméticos 

verdes. Alguns fatores sobressaíram mais que outros e serão objetos da presente 

pesquisa. A Tabela 2 ilustra tais fatores: 

Tabela 2. Fatores que influenciam a disposição a pagar e a intenção de compra de cosméticos verdes. 

Fator Autores 

Conhecimento  Ghazali et al, 2017; Tamashiro et al., 2014. 

Valor de saúde 
Amberg & Fogarassi, 2019; Furtado & Sampaio, 2020; Ghazali et al., 

2017; Kim & Chung, 2011; Pudaruth et al., 2015. 

Valor ambiental 
Amberg & Fogarassi, 2019; Furtado & Sampaio, 2020; Ghazali et al., 

2017; Kim & Chung, 2011; Pudaruth et al., 2015. 

Valor hedônico Cervellon & Carey, 2011; Ghazali et al., 2017. 

Considerando todos os fatores encontrados pelos autores anteriormente 

citados, alguns se destacaram mais que outros, e serão esses os fatores estudados 

no presente trabalho. O conhecimento do produto, o valor de saúde, o valor ambiental 

e o valor hedônico foram escolhidos para serem os objetos desta pesquisa. 

Tabela 3. Definição das variáveis. 

Variável Definição Autores 

Conhecimento  
Refere-se à autopercepção do consumidor sobre o 
quanto ele conhece sobre um produto ou serviço. 

Park et al. (1992) 

Valor de saúde 
Refere-se à preocupação do consumidor com a 

manutenção da própria saúde. 
Ghazali et al. (2017) 

Valor ambiental 
Refere-se à preocupação do consumidor com o meio 

ambiente. 
Ghazali et al. (2017) 

Valor hedônico 
Se relaciona com os aspectos multissensoriais, 
fantásticos e emotivos da experiência de uso do 

produto, como prazer e bem-estar. 
Ghazali et al. (2017) 

Disposição a pagar 

Reflete o valor atribuído pelo indivíduo às 
mercadorias que deseja adquirir, e refere-se ao 

maior valor monetário que as pessoas estão 
dispostas a pagar para preservar os recursos 

comuns. 

(Mattos & Mattos, 
2005) 

Intenção de compra 
Refere-se à possibilidade de os consumidores 

planejarem ou estarem dispostos a comprar um 
determinado produto ou serviço no futuro.   

(Wu et al., 2011) 
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3. MÉTODOS E TÉCNICAS DE PESQUISA 

Este capítulo tem como propósito expor os métodos e técnicas utilizados para 

avaliar os fatores que influenciam a disposição a pagar e a intenção de compra de 

cosméticos sustentáveis. Serão abordados os seguintes tópicos: delineamento de 

pesquisa, população e amostra, caracterização dos instrumentos de pesquisa e 

descrição dos procedimentos de coleta e de análise de dados. 

3.1 Delineamento de pesquisa 

A presente pesquisa é do tipo descritiva-explicativa. A pesquisa descritiva 

descreve determinado fenômeno e trabalha com dados da própria realidade. De 

acordo com Matias-Pereira (2016), a pesquisa descritiva tem como propósito observar 

e descrever um fenômeno, apoiando-se em métodos de análise estatística descritiva 

ou numa pesquisa explicativa, que busca explicar os fenômenos que são analisados. 

Segundo Sampieri et al. (2013), os estudos explicativos pretendem determinar as 

causas dos eventos, acontecimentos ou fenômenos estudados. 

No que diz respeito à abordagem, optou-se pela abordagem quantitativa. 

Segundo Marconi e Lakatos (2010), a abordagem quantitativa nas Ciências Sociais é 

a mais apropriada para apurar atitudes e responsabilidades dos respondentes, uma 

vez que emprega questionários. Como o presente estudo pretende avaliar aspectos 

relacionados ao comportamento do consumidor, a abordagem quantitativa foi 

escolhida para verificar os fatores que influenciam a disposição a pagar e a intenção 

de compra de cosméticos sustentáveis.  

O procedimento técnico utilizado foi o levantamento de campo (survey), que, 

segundo Gil (2008), consiste na interrogação direta das pessoas cujo comportamento 

se deseja conhecer. Ainda segundo esse mesmo autor, o levantamento de campo 

abrange a solicitação de informações a um grupo significativo de pessoas acerca do 

problema estudado para, em seguida, mediante análise quantitativa, obterem 

conclusões correspondentes aos dados coletados. O recorte temporal foi o 

transversal, pois a coleta de dados ocorreu em um único intervalo de tempo, ou seja, 

não foi feita uma análise das mudanças ao longo do tempo. 
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 A Figura 1 representa o modelo de pesquisa, que tem o objetivo de avaliar os 

fatores que influenciam a disposição a pagar e a intenção de compra de cosméticos 

sustentáveis.  

 

 

Figura 1. Modelo de pesquisa 
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3.2  População e amostra 

De acordo com Marconi e Lakatos (2010), a população estudada na pesquisa 

quantitativa deve representar determinado universo, para que seus dados possam ser 

generalizados e projetados para o ambiente objeto de pesquisa. A população de 

interesse foram os consumidores de cosméticos.  

A amostra foi coletada por meio de questionário aplicado por conveniência. 

Segundo Sampieri et al. (2013), amostras por conveniência são casos disponíveis aos 

quais temos acesso. O N amostral foi definido a partir do cálculo do poder estatístico 

seguindo as orientações de Cohen (1992). Essa análise explora a relação entre quatro 

variáveis envolvidas na inferência estatística: tamanho da amostra (N), critério de 

significância (α), tamanho do efeito da população (ω) e poder estatístico. 

Considerando o poder estatístico 0.8, o efeito médio de 0.25 e a significância de 0.05, 

a amostra seria de 120 indivíduos. A pesquisa alcançou 277 respondentes válidos, 

cujos dados demográficos são apresentados na Tabela 3. 

 
 
Tabela 4. Dados demográficos. 

Dimensão Variável Frequência Porcentagem (%) 

Gênero 

Feminino 207 74,7 

Masculino 67 24,2 

Prefiro não responder 3 1,1 

Idade 

18 a 22 anos 69 25 

23 a 27 anos 91 33 

28 a 32 anos 20 7 

33 a 39 anos 18 6 

40 a 45 anos 13 5 

46 a 50 anos 12 4 

52 a 55 anos 19 7 

55 a 59 anos 25 9 

60 anos ou mais 9 3 

Nível de escolaridade 

Ensino médio incompleto 4 1,4 

Ensino médio completo 7 2,5 

Superior incompleto 117 42,2 

Superior completo 65 23,5 

Pós-graduação incompleto 17 6,1 

Pós-graduação completo 67 24,2 

Estado Civil 

Solteiro (a) 191 69 

Casado (a) 67 24,2 

Divorciado (a) 17 6,1 
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Viúvo (a) 2 0,7 

Estado (UF) de 
residência 

Distrito Federal (DF) 194 70 

Demais UFs 83 30 

Renda Familiar Mensal 

Até R$1.100,00 18 6,5 

De R$1.101,00 a R$5.500,00 64 23,1 

De R$5.501,00 a R$11.000,00 60 21,7 

De R$11.001,00 a R$16.500,00 49 17,7 

 De R$ 16.501,00 a R$ 22.000 30 10,8 

 Superior a R$22.000,00 56 20,2 

 

A maior parte dos respondentes da pesquisa são mulheres (74,7%), as faixas 

etárias predominantes são de 23 a 27 anos (33%) e de 18 a 22 anos (25%). Os 

respondentes, em sua maioria (69%) são solteiros, enquanto 24,2% são casados e 

6,1% divorciados. No tocante ao grau de escolaridade, 42,2% dos respondentes 

relataram ter nível superior incompleto, 24,2% afirmaram ter pós-graduação completa 

e 23,5% responderam que finalizaram o nível superior. Não foram encontradas 

frequências nas opções “fundamental completo” e “fundamental incompleto”. 

Sobre a renda familiar mensal dos participantes da pesquisa, 23,1% marcaram 

a opção de R$1.101,00 a R$5.500,00 por mês, 21,7% responderam que sua renda 

mensal seria de R$5.501,00 a R$11.000,00 e 20,2% apontaram que sua renda familiar 

seria superior a R$22.000,00 por mês. 70% dos participantes residem no Distrito 

Federal e 30% em outros estados brasileiros. 

3.3 Instrumento de pesquisa 

O questionário foi usado na coleta de dados e baseado na revisão de literatura 

e nos objetivos da pesquisa. O formulário conteve questões que abordavam os dados 

sociodemográficos dos consumidores e os fatores que influenciam a disposição a 

pagar e a intenção de compra de cosméticos sustentáveis.   

Os itens do questionário relativos às variáveis dependentes e independentes 

foram sujeitos à técnica de tradução e retradução de Brislin (1970), utilizada para 

assegurar a equivalência da escala em português. Nessa técnica, dois bilíngues são 

utilizados para tradução e retradução: um traduz do inglês para o português e o outro 

retraduz para a língua inglesa. Dessa maneira, o pesquisador possui duas versões da 
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língua original que, se forem idênticas, revelam que a tradução é equivalente ao 

português.        

O questionário foi iniciado com uma mensagem explicando o Termo de 

Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). A pessoa deveria assinalar se leu e 

concordava participar da pesquisa. Em seguida, uma mensagem era apresentada: 

“ATENÇÃO: Para responder as perguntas, por favor considere que os cosméticos 

sustentáveis são aqueles que focam na preservação do meio ambiente, no respeito 

aos consumidores e na utilização de materiais naturais em toda sua produção 

(Liobikienė & Bernatonienė, 2017)”. As questões descritas na Tabela 4 foram 

apresentadas posteriormente aos respondentes na ordem descrita. Todas as 

questões eram obrigatórias. 

 
Tabela 5. Instrumento de pesquisa.  

Variável Operacionalização 
Quant. 
Itens 

Autor 

Frequência de compra 

Uma questão fechada do tipo seleção 
única perguntando com qual frequência 

o respondente compra cosméticos 
sustentáveis (nunca, raramente, às 

vezes, muitas vezes e sempre). 

1 
Elaboração dos 

autores 

Categorias de 
cosméticos 

Uma questão fechada de múltipla 
escolha perguntando quais tipos de 

cosmético sustentável o respondente 
geralmente compra, indicando que ele 

pode marcar mais de uma alternativa. As 
opções eram produtos para cabelo, 

produtos de cuidado com a pele, 
maquiagem e produtos de cuidado com 

as unhas. 

1 
Elaboração dos 

autores 

Conhecimento 
Escala do tipo Likert de 1 a 7, sendo 1 

discordo totalmente e 7 concordo 
totalmente. 

5 

Park et al. (1992), 
adaptado por 
Ghazali et al. 

(2017) 

Valor de saúde 
Escala do tipo Likert de 1 a 7, sendo 1 

discordo totalmente e 7 concordo 
totalmente. 

4 

Bauer et al. 
(2013) adaptado 
por Ghazali et al. 

(2017) 

Valor ambiental 
Escala do tipo Likert de 1 a 7, sendo 1 

discordo totalmente e 7 concordo 
totalmente. 

4 

Bauer et al. 
(2013) e Lea e 
Worsley (2005) 
adaptado por 
Ghazali et al. 

(2017) 

Valor hedônico 
Escala do tipo Likert de 1 a 7, sendo 1 

discordo totalmente e 7 concordo 
totalmente. 

7 

Arvola et al. 
(2008) adaptado 
por Ghazali et al. 

(2017) 

Disposição a pagar 

Uma questão fechada do tipo seleção 
única perguntando o percentual que o 
respondente pagaria a mais por um 

cosmético sustentável. As opções eram 

1 
Adaptado de 
Barros (2018) 
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“Não estou disposto (a) a pagar a mais 
por um cosmético sustentável”, “Até 5%”, 
“Entre 6% e 10%”, “Entre 11% e 20%”, 

“Entre 21% e 30%”, “Entre 31% e 40%” e 
“Mais de 40%”.  

Intenção de compra 
Escala do tipo Likert de 1 a 7, sendo 1 

discordo totalmente e 7 concordo 
totalmente. 

7 

Bredahl (2001) e 
Davidow (2003) 
adaptado por 
Ghazali et al. 

(2017) 

Sexo 
Pergunta fechada do tipo seleção única 
com três opções: feminino; masculino; 

prefiro não responder. 
1 - 

Idade 
Pergunta aberta do tipo caixa de texto de 

linha única. 
1 - 

Renda Familiar Mensal 

Pergunta fechada do tipo seleção única 
com cinco opções de resposta: Menor 

que 1 salário mínimo (R$1.100,00); de 1 
a 5 salários mínimos (R$1.101,00 a 

R$5.500,00) de 5 a 10 salários mínimos 
(R$5.501,00 até R$ 11.000,00); de 10 a 

15 salários mínimos (R11.001,00 até 
R16.500,00); de 15 a 20 salários 

mínimos (R$16.501,00 a R$22.000,00) e 
mais de 20 salários mínimos 

(R$22.001,00 ou mais). 

1 - 

Nível de escolaridade 

Pergunta fechada do tipo seleção única 
com 8 opções de resposta: fundamental 

incompleto, fundamental completo, 
ensino médio incompleto, ensino médio 
completo, superior incompleto, superior 
completo, pós-graduação incompleto, 

pós-graduação completo. 

1 - 

Estado Civil 
Pergunta fechada do tipo seleção única 
com 4 opções de resposta: solteiro (a), 
casado (a), divorciado (a) e viúvo (a). 

1 - 

Estado (UF) de 
residência 

Pergunta fechada do tipo seleção única 
com as 27 Unidades Federativas 

brasileiras. 
1 - 

 

Foi solicitado aos respondentes que indicassem o quanto concordavam ou 

discordavam com as afirmações relativas aos seguintes fatores: conhecimento, valor 

de saúde, valor ambiental e valor hedônico.  

As questões sobre frequência de compra tinham a finalidade de conhecer os 

respondentes e seus hábitos. As perguntas sobre conhecimento procuravam entender 

se os respondentes tinham conhecimento sobre os cosméticos sustentáveis e suas 

características, já as perguntas sobre valor de saúde buscavam compreender se os 

indivíduos relacionavam os cosméticos sustentáveis com a saúde. Ressalta-se que 

35% dos respondentes indicaram que consomem cosméticos sustentáveis às vezes, 
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28,2% marcaram a opção “raramente” e 17,7% indicaram que nunca compram 

cosméticos sustentáveis. Sobre as categorias de cosméticos, a alternativa marcada 

com maior frequência foi a de produtos para cabelo, com 48% das respostas, seguida 

dos produtos de cuidado com a pele (39%), maquiagem (12%) e produtos de cuidado 

com as unhas (2%). 

As questões sobre valor ambiental, por sua vez, estavam relacionadas à 

percepção que as pessoas têm sobre os cosméticos sustentáveis serem uma opção 

ambientalmente responsável. Os questionamentos sobre o valor hedônico buscavam 

entender se os indivíduos sentem ou sentiriam prazer com o consumo de cosméticos 

sustentáveis.  

A questão sobre disposição a pagar tinha o objetivo de compreender se as 

pessoas estariam dispostas a pagar a mais por um cosmético sustentável e qual 

porcentagem a mais elas estariam dispostas a pagar por esse tipo de cosmético. Os 

resutados mostraram que a maioria dos respondentes (35%) expressou que pagaria 

de 6 a 10% a mais por um cosmético sustentável em relação a um cosmético 

convencional. Já a intenção de compra procurou saber se os respondentes tinham a 

pretensão de comprar cosméticos sustentáveis no presente ou futuro. O questionário 

completo aplicado está no Apêndice A.  

Vale apontar que as questões sobre valor hedônico e valor de saúde foram 

programadas no Google Forms para variar o tempo verbal caso o respondente nunca 

tivesse consumido cosméticos sustentáveis (pergunta sobre frequência de compra). 

Por exemplo: caso a resposta fosse “nunca”, a redação de um dos itens de valor 

hedônico foi “O uso de cosméticos sustentáveis pode afetar positivamente o meu 

bem-estar” ao invés de “O uso de cosméticos sustentáveis afeta positivamente o 

meu bem-estar”.  

Por fim, foi solicitado que os participantes respondessem sobre disposição a 

pagar, intenção de compra e dados sociodemográficos, conforme a Tabela 4. 

3.4 Procedimentos de coleta e de análise de dados 

A pesquisa foi realizada através de questionário online construído na 

plataforma Google Forms. A divulgação dos questionários foi feita de forma online, 

através das redes sociais Facebook, Whatsapp e Instagram com o intuito de atingir 
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um maior número de respondentes e gerar maior grau de confiabilidade à pesquisa. 

Ademais, as redes sociais oficiais do Departamento de Administração da Universidade 

de Brasília (UnB) também realizaram a divulgação da pesquisa. Os participantes 

foram estimulados a compartilharem o questionário com outras pessoas. Assim, a 

técnica de bola de neve foi utilizada para atingir um maior número de respondentes. 

A coleta foi realizada entre os dias 16/08/2021 e 01/09/2021. 

Após a coleta, iniciou-se o tratamento dos dados utilizando o software de 

análise de dados SPSS. Foi realizada a  identificação dos respondentes menores de 

18 anos, dois foram identificados e excluídos da amostra final. Não houve dados 

faltantes. Os dados extremos, 28 no total, foram identificados por meio da estatística 

da Distância de Mahalanobis. Assim, a amostra final válida foi de 277 participantes. 

Em seguida, verificou-se a normalidade dos dados com o teste de Kolmogorov-

Smirnov. O pressuposto não foi confirmado. Mesmo assim, as análises paramétricas 

foram conduzidas considerando que a normalidade é mais importante quando se 

busca generalizar os resultados da análise para além dos coletados (Field, 2005), o 

que não é um objetivo da presente pesquisa.  

Após o tratamento dos dados, a Análise Fatorial Exploratória (AFE) foi realizada 

com o intuito de verificar a estrutura fatorial dos itens do questionário. Segundo Field 

(2005), a análise de fatores tem como objetivo reduzir um conjunto de variáveis a um 

conjunto menor de dimensões, chamada de “fatores”. A AFE foi utilizada nessa 

pesquisa para confirmar se os itens escolhidos para compor o questionário se 

agrupavam em seus respectivos fatores, com o objetivo de apontar evidências de 

validade das escalas utilizadas. 

Por sua vez, a Análise de Regressão Múltipla foi conduzida para avaliar as 

relações entre as variáveis independentes (conhecimento, valor de saúde, valor 

ambiental e valor hedônico) e dependentes (disposição a pagar e intenção de 

compra). A Regressão Linear Múltipla utiliza técnicas estatísticas que avaliam a 

relação existente entre uma variável dependente com múltiplas variáveis 

independentes, verificando as correlações presentes entre variáveis estudadas em 

uma mesma pesquisa (Tabachnick & Fidell, 2007). Duas regressões foram utilizadas, 

uma para intenção de compra e outra para disposição a pagar, a fim de analisar o 

impacto dos fatores sobre a intenção de compra e a disposição a pagar.  
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4. RESULTADO E DISCUSSÃO 

Nesta seção, os resultados do estudo serão apresentados, analisados e 

discutidos.   

 

4.1 Análise Descritiva 

Nessa etapa, calculou-se os valores de média, desvio padrão e variância 

visando confirmar se havia alguma inconsistência nos dados coletados. Esses valores 

são mostrados na Tabela 5. 

 
Tabela 6. Análise Descritiva 

Dimensão Variável Média 
Erro 

Desvio 
Variância 

Conhecimento 

C1 - Eu conheço muito sobre cosméticos 
sustentáveis. 

3,51 1,63 2,67 

C2 - Tenho muita experiência com a 
compra de cosméticos sustentáveis. 

2,99 1,68 2,85 

C3 - Tenho familiaridade com cosméticos 
sustentáveis. 

3,30 1,87 3,50 

C4 - Eu conheço as características e 
benefícios dos cosméticos sustentáveis. 

4,21 1,84 3,41 

C5 - Meu conhecimento sobre cosméticos 
sustentáveis é melhor em relação às 
pessoas que conheço. 

3,73 2,04 4,17 

Valor de Saúde 

VS1 - Eu acredito que os cosméticos 
sustentáveis permitem que eu viva de 
forma saudável. 

5,35 1,56 2,45 

VS2 - Eu acho que o uso de cosméticos 
sustentáveis tem um efeito promotor da 
saúde. 

5,50 1,52 2,32 

VS3 - Cosméticos sustentáveis e um estilo 
de vida saudável combinam bem. 

6,00 1,29 1,67 

VS4 - O uso de cosméticos sustentáveis 
pode melhorar minha saúde. 

5,36 1,57 2,47 

Valor Ambiental 

VA1 - Cosméticos sustentáveis são 
produzidos de forma ambientalmente 
responsável. 

6,11 1,08 1,17 

VA2 - Os cosméticos sustentáveis são 
produtos ecologicamente corretos. 

6,09 1,08 1,17 

VA3 - Cosméticos sustentáveis e o meio 
ambiente combinam bem. 

6,27 1,03 1,06 

VA4 - Cosméticos sustentáveis são 
melhores para o meio ambiente do que os 
produzidos convencionalmente. 

6,40 0,98 0,96 

Valor Hedônico 

VH1 - Comprar cosméticos sustentáveis ao 
invés de cosméticos convencionais faz 
com que eu me sinta contribuindo para 
algo melhor. 

6,03 1,29 1,66 

VH2 - Comprar cosméticos sustentáveis 
me dá prazer. 

5,23 1,65 2,75 

VH3 - Comprar cosméticos sustentáveis ao 
invés de cosméticos convencionais faz 

5,79 1,45 2,12 
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com que eu me sinta fazendo a escolha 
certa. 

VH4 - Comprar cosméticos sustentáveis ao 
invés de cosméticos convencionais me faz 
sentir uma pessoa melhor. 

5,56 1,54 2,38 

VH5 - O uso de cosméticos sustentáveis 
afeta positivamente o meu bem-estar. 

5,26 1,60 2,58 

VH6 - Eu aprecio usar cosméticos 
sustentáveis. 

5,60 1,47 2,19 

VH7 - Eu me sinto tranquila(o) usando 
cosméticos sustentáveis. 

5,72 1,37 1,88 

Intenção de compra 

INT1 - Eu pretendo comprar cosméticos 
sustentáveis no futuro. 

5,87 1,41 2,01 

INT2 - Eu prevejo que irei comprar 
cosméticos sustentáveis no futuro. 

5,79 1,53 2,36 

INT3 - Eu espero comprar cosméticos 
sustentáveis em breve. 

5,63 1,63 2,68 

INT4 - Provavelmente não irei comprar 
cosméticos sustentáveis novamente. 

5,96 1,51 2,28 

INT5 - Eu usarei muito menos cosméticos 
sustentáveis no futuro. 

6,03 1,40 1,98 

INT6 - Na próxima vez que eu precisar de 
um cosmético, irei comprar um 
sustentável. 

4,93 1,65 2,73 

INT7 - Se cosméticos sustentáveis 
estiverem disponíveis no mercado, eu irei 
comprá-los. 

5,44 1,47 2,17 

Disposição a Pagar 

DAP - Em relação a um cosmético 
convencional (não sustentável), quanto 
você está disposta (o) a pagar a mais por 
um sustentável? 

3,13 1,32 1,75 

 

 O item VA4 apresentou a maior média (6,4043). Esse item corresponde a 

dimensão de valor ambiental e afirmava que os cosméticos sustentáveis são melhores 

para o meio ambiente do que os produzidos convencionalmente. A menor média foi a 

do item C2 (2,9964), pertencente ao conhecimento, que afirmava “Tenho muita 

experiência com a compra de cosméticos sustentáveis.”. 

 Com relação ao desvio padrão, o item com maior desvio foi o C5, também 

sobre conhecimento. O item continha a seguinte descrição: “Meu conhecimento sobre 

cosméticos sustentáveis é melhor em relação às pessoas que conheço.” Já o item que 

apresentou menor desvio foi o VA4 (0,98304), já citado anteriormente como a maior 

média. No que se refere à variância, o item que apresentou a maior valor foi o C5 

(4,175), enquanto o item VA4 apresentou a menor variância (0,966). 

 Com isso, pode-se concluir que, os respondentes, em geral, acreditam que 

esse tipo de cosmético é melhor para o meio ambiente do que os cosméticos 

produzidos convencionalmente, porém essa crença não se refletiu na intenção de 
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compra nem na disposição a pagar dos consumidores, pois, como veremos a seguir, 

o valor ambiental não foi um preditor da disposição a pagar e nem da intenção de 

compra dos respondentes.  

 

4.2 Análise Fatorial Exploratória 

 Os itens que mensuraram as variáveis independentes (conhecimento, valor 

de saúde, valor ambiental e valor hedônico) foram submetidos à Análise Fatorial 

Exploratória. O índice KMO, que avalia se a matriz é fatorável, foi de 0,93. 

Adicionalmente, o teste de esfericidade de Bartlett (p-valor<0,001) também indicou a 

fatorabilidade. Em seguida, para identificar o número de fatores a serem extraídos, os 

autovalores foram calculados. Pelo critério de Kaiser (autovalor > 1) deveriam ser 

extraídos até 4 fatores. A variância explicada foi de 79,97%. 

A análise foi realizada com a utilização do método de fatoração pelo eixo 

principal e rotação oblíqua. Os resultados são apresentados na Tabela 6. Os 20 itens 

foram distribuídos em quatro fatores, e todas as cargas fatoriais foram acima de 0,50. 

A estrutura das escalas adaptadas por Ghazali et al. (2017) foram confirmadas na 

presente pesquisa.  

 

Tabela 7. Análise Fatorial Exploratória 

Fatores 

Itens Valor Hedônico Conhecimento Valor Ambiental Valor de Saúde 

VH3 0,939       

VH2 0,938       

VH4 0,908       

VH5 0,779       

VH1 0,61       

VH6 0,582       

VH7 0,55       

C2   0,917     

C3   0,881     

C1   0,859     

C5   0,803     

C4   0,783     

VA2     0,963   

VA3     0,868   

VA1     0,866   

VA4     0,661   

VS2       -0,971 

VS4       -0,851 

VS1       -0,751 

VS3       -0,574 
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Seguindo os mesmos procedimentos, a AFE foi conduzida com a variável 

dependente, intenção de compra. O KMO foi de 0,83, e o teste de esfericidade de 

Bartlet foi significativo (p-valor<0,001). A melhor estrutura identificada foi a unifatorial, 

com variância explicada de 58,22%. Em geral, as cargas fatoriais foram altas. 

Somente os itens INT4 e INT5 apresentaram valores menores que 0,50.  

 

Tabela 8. Análise Fatorial Exploratória para intenção de compra 

Item Fator - Intenção de compra 

INT2 0,928 

INT1 0,913 

INT3 0,862 

INT6 0,664 

INT7 0,652 

INT4 0,481 

INT5 0,428 

 

 Em seguida, a confiabilidade dos fatores identificados foi calculada, utilizando 

o Alfa de Cronbach. A Tabela 8 mostra que todos foram acima de 0,60, recomendado 

pela literatura (Hair et al., 2005) A dimensão “valor hedônico” apresentou maior valor 

do alfa de Cronbach, de 0,94, seguido pelo conhecimento (0,93), valor de saúde 

(0,92), valor ambiental (0,92) e intenção (0,87). 

 

Tabela 9. Confiabilidade dos fatores 

Dimensão Alfa de Cronbach 

Conhecimento 0,93 

Valor de saúde 0,92 

Valor ambiental 0,92 

Valor hedônico 0,94 

Intenção 0,87 

 

 

4.3 Regressão Múltipla 

 Para analisar as relações propostas, duas regressões múltiplas foram 

realizadas. A primeira considerou a intenção de compra como variável dependente e 

a segunda, a disposição a pagar do consumidor. Os itens que compuseram as 
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variáveis independentes, calculadas a partir da análise fatorial exploratória, foram 

transformados em indicadores únicos por meio da média aritmética dos respectivos 

itens.  

 A primeira regressão, que considerou a intenção de compra como variável 

dependente, apresentou R² igual a 55%, indicando que 55% da intenção de compra é 

explicada pelo modelo. Os coeficientes padronizados (β) medem quanto cada variável 

afeta a intenção de compra. Esses coeficientes variam de zero a um e, quanto mais 

próximo de um, maior influência o fator tem sobre a intenção de compra. Para 

verificarmos se a relação entre um fator e a intenção de compra é significativa, o p-

valor deve ser menor que 0,05. Os resultados encontrados seguiram conforme a 

Tabela 9. 

 

Tabela 10. Regressão Múltipla. Influência dos fatores em relação à intenção de compra 

Modelo 

Coeficientes não 
padronizados 

Coeficientes 
padronizados 

Beta 
t P-valor 

Estatísticas de 
colinearidade 

B Erro Tolerância VIF 

Constante 1,683 0,312  5,395 0,000   

Valor de saúde 0,081 0,054 0,095 1,503 0,134 0,413 2,42 

Conhecimento 0,211 0,033 0,297 6,449 0,000 0,779 1,284 

Valor ambiental 0,116 0,065 0,095 1,772 0,078 0,57 1,756 

Valor hedônico 0,368 0,059 0,418 6,296 0,000 0,375 2,665 

 

 O valor hedônico (β=0,418) é o fator que mais influencia a intenção de compra, 

seguido do conhecimento. Observa-se que o valor de saúde e o valor ambiental não 

predizem significativamente a intenção de compra de cosméticos sustentáveis, pois o 

p-valor de ambos foi maior que 0,05. 

 A segunda regressão, que considerou a disposição a pagar como variável 

dependente, apresentou R² igual a 17,5%, indicando que 17,5% da disposição a pagar 

é explicada pelo modelo. Os resultados encontrados estão descritos na Tabela 10. 
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Tabela 11. Regressão Múltipla. Influência dos fatores em relação à disposição a pagar 

Modelo 

Coeficientes não 
padronizados 

Coeficientes 
padronizados 

Beta 
t P-valor 

Estatísticas de 
colinearidade 

B Erro Tolerância VIF 

Constante 1,3 0,489   2,661 0,008     

Valor de saúde 0,085 0,084 0,087 1,013 0,312 0,413 2,42 

Conhecimento 0,201 0,051 0,244 3,911 0,000 0,779 1,284 

Valor 
ambiental 

-0,088 0,102 -0,063 -0,861 0,39 0,57 1,756 

Valor hedônico 0,214 0,092 0,21 2,333 0,02 0,375 2,665 

 

 Assim como na intenção de compra, os valores de saúde e ambiental não se 

mostraram significativos para a disposição a pagar, pois o p-valor de ambos foi maior 

que 0,05. A dimensão que mais influenciou a disposição a pagar foi o conhecimento 

(β=0,244), seguido do valor hedônico (β=0,210). 

 Ao analisar os resultados da pesquisa e compará-los com a literatura, é 

possível encontrar pontos de convergência e de divergência. O estudo de Ghazali et 

al. (2017), por exemplo, concluiu que os valores ambiental, de saúde, hedônico e o 

conhecimento influenciam a intenção de compra por produtos de cuidados pessoais 

orgânicos, enquanto a presente pesquisa encontrou uma baixa predição dos valores 

ambiental e de saúde na intenção de compra por cosméticos sustentáveis. Os únicos 

fatores que influenciaram significativamente a intenção de compra nessa pesquisa 

foram o valor hedônico e o conhecimento.  

 Provavelmente essa divergência se deu pelo fato da pesquisa de Ghazali et 

al. (2017) ter sido aplicada na Malásia para patrocinadores de lojas e eventos 

orgânicos e membros de organizações malaias relacionadas a produtos verdes e ao 

desenvolvimento sustentável. Além das diferenças culturais, o grupo escolhido pelos 

autores é um grupo naturalmente mais consciente em relação à sustentabilidade do 

que o público em geral, por terem maior contato com as questões ambientais no dia a 

dia. Ademais, a pesquisa de Ghazali et al. (2017) estudou somente os produtos de 

cuidados pessoais orgânicos, o que pode ter sido uma fonte de divergência também, 

já que a presente pesquisa analisou os cosméticos sustentáveis em geral. 
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 Outra possível explicação para a predição não significativa do valor ambiental, 

é a hipótese dos respondentes não se preocuparem com as questões ambientais 

suficientemente para mudar seus hábitos de consumo e pagar a mais por um 

cosmético cuja produção seja menos agressiva para o meio ambiente. 

Para Liobikienė e Bernatonienė (2017) e Ghazali et al. (2017), a consciência de 

saúde é um motivador para a compra de cosméticos sustentáveis. A presente 

pesquisa encontrou uma baixa predição entre valor de saúde, a disposição a pagar e 

a intenção de compra por cosméticos sustentáveis. Uma provável explicação para 

esse resultado seria a falta de ações de divulgação e conscientização pelas empresas 

sobre os benefícios à saúde oferecidos por um cosmético sustentável, questão 

levantada também por Lin et al. (2018), Pudaruth et al. (2015) e Tamashiro et al. 

(2014). 

 Assim como no estudo de Cervellon e Carey (2011), na presente pesquisa, a 

questão ambiental não se mostrou como prioridade para a compra de cosméticos 

sustentáveis, mas sim razões hedônicas, sendo o valor hedônico o que mais influencia 

a intenção de compra dos respondentes. Conclui-se, então, que o prazer, o bem-estar 

e a satisfação que um cosmético sustentável proporciona ao consumidor influencia 

em maior grau disposição a pagar e a intenção de compra dos respondentes do que 

as questões ambientais. 

 Moser (2015), em sua pesquisa, concluiu que os consumidores que 

reconhecem as características do produto verde como um benefício também aceitam 

preços mais altos. Os resultados da presente pesquisa corroboram com o estudo de 

Moser (2015), pois a dimensão que mais influenciou a disposição a pagar foi o 

conhecimento. Logo, é possível concluir que as pessoas que possuem um maior 

conhecimento sobre os cosméticos sustentáveis também estão dispostas a pagar 

mais por eles. 

A maioria dos respondentes (35%) expressou que pagaria de 6 a 10% a mais 

por um cosmético sustentável em relação a um cosmético convencional. Esse 

resultado corrobora com o estudo de Royne et al. (2011), no qual constatou-se que a 

maioria dos consumidores está disposta a pagar somente 10% a mais por um produto 

ecologicamente correto, quando comparado a um produto não ecologicamente 

correto. 

 Esse resultado, junto com o fato de o valor ambiental e de saúde não 

influenciarem a disposição a pagar nem a intenção de compra dos consumidores, 
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pode indicar que os respondentes preferem pagar mais barato por um cosmético 

convencional do que pagar a mais por um cosmético sustentável. Sadiq et al. (2020) 

investigou as barreiras ao consumo de cosméticos sustentáveis e concluiu que a 

barreira de uso e a barreira de valor percebido influenciam negativamente a intenção 

de compra de cosméticos sustentáveis.  

A barreira de uso pode ser definida como as dificuldades que os consumidores 

percebem ao comprar um cosmético sustentável, como, por exemplo, a falta de 

informações confiáveis sobre as vantagens de se utilizar um produto desse tipo (Sadiq 

et al., 2020). A barreira de valor percebido surge quando os consumidores comparam 

os ingredientes e os preços dos cosméticos sustentáveis com os cosméticos 

convencionais e não têm a percepção de que vale a pena comprar um cosmético 

sustentável (Sadiq et al., 2020). É possível que os respondentes apresentem essas 

barreiras em relação ao consumo de cosméticos sustentáveis, tendo em vista que a 

presente pesquisa considerou também as pessoas que nunca consumiram 

cosméticos do tipo (17,7%).  
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5 CONCLUSÃO E RECOMENDAÇÃO 

Este capítulo objetiva apresentar um resumo dos resultados encontrados, 

elucidar contribuições e limitações da pesquisa, além de propor recomendações para 

estudos futuros.  

O problema de pesquisa do presente estudo se propôs a descobrir quais os 

fatores que influenciam a disposição a pagar e a intenção de compra de cosméticos 

sustentáveis dos consumidores. De acordo com os resultados encontrados, concluiu-

se que o valor hedônico e o conhecimento influenciam tanto a disposição a pagar, 

quanto a intenção de compra de cosméticos sustentáveis. Os valores de saúde e 

ambiental não apresentaram influência para a amostra analisada. 

A presente pesquisa contribui para preencher a lacuna de pesquisa sobre o 

comportamento do consumidor em relação aos cosméticos sustentáveis em nações 

em desenvolvimento e para o aprofundamento do estudo sobre os principais fatores 

que influenciam a disposição a pagar e a intenção de compra de cosméticos 

sustentáveis, já que os estudos acerca do consumo de cosméticos sustentáveis 

encontram-se na fase embrionária (Furtado, 2020) e a maioria dos estudos sobre o 

comportamento do consumidor de produtos verdes  são baseados no contexto 

europeu e norte-americano (Kumar & Ghodeswar, 2015). Outra contribuição seria o 

aumento da representatividade da pesquisa, uma vez que incluiu os fatores que mais 

se destacam na literatura.  

Com relação às contribuições gerenciais, o estudo identificou que o 

conhecimento e o valor hedônico são fatores que influenciam o consumidor a pagar a 

mais por um cosmético sustentável e ter a intenção de comprar esse tipo de produto. 

Nesse sentido, é recomendável que as empresas de cosméticos façam campanhas 

publicitárias evidenciando os benefícios dos cosméticos sustentáveis para criar uma 

maior conscientização e fazer com que um mais pessoas conheçam esses produtos, 

seu modo de produção e suas contribuições à saúde e ao bem-estar com maior 

profundidade.  

O presente estudo possui algumas limitações. Uma delas é a limitação do 

próprio campo de pesquisa, uma vez que não foram encontrados muitos estudos que 

abordavam os fatores que influenciam a disposição a pagar e a intenção de compra 

dos consumidores por cosméticos sustentáveis, tanto no Brasil quanto 
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internacionalmente. Outra limitação foi a amostra, que é composta majoritariamente 

de pessoas de residem no Distrito Federal, representando 70% dos respondentes. 

Outrossim, a maioria dos participantes do questionário tem de 18 a 25 anos (54%) e 

são do gênero feminino (74,7%), o que não representa à população brasileira em 

geral, indicando que o estudo não pode ser generalizado para o restante do país. 

Ademais, a utilização da amostragem não probabilística por conveniência, na qual os 

respondentes são selecionados de acordo com a sua disponibilidade e a falta de 

delimitação de uma categoria de cosméticos específica também são limitações da 

pesquisa e podem ter influenciado os resultados.  

Apesar da pesquisa não poder ser generalizada para o restante do país, ela 

representa bem as consumidoras jovens de cosméticos sustentáveis do DF. Logo, a 

pesquisa possui grande contribuição para o entendimento do comportamento de 

compra de cosméticos sustentáveis dessa categoria de pessoas., podendo auxiliar o 

comércio local a traçar estratégias mais efetivas para atingir esse público. 

Por fim, recomenda-se a realização de novas pesquisas com a escala utilizada 

em diferentes lugares do Brasil, com uma amostra maior e mais diversa. Outra 

sugestão seria comparar os fatores que influenciam a disposição a pagar e a intenção 

de compra de cosméticos sustentáveis dos brasileiros com outras nacionalidades, 

como pessoas de países desenvolvidos.  

Sugere-se também que sejam estudados os fatores que influenciam a 

disposição a pagar e a intenção de compra de cosméticos convencionais em 

comparação aos cosméticos sustentáveis. Apenas 17,5% da disposição a pagar foi 

explicada pelo modelo, o que indica que podem existir outros fatores que melhor 

explicam a disposição a pagar por cosméticos sustentáveis. Pesquisas futuras podem 

buscar esses outros fatores para expandir o modelo. Os consumidores que ainda não 

possuem o hábito de adquirirem esses produtos também poderiam ser estudados com 

maior profundidade. Por fim, sugere-se que seja estudada também a influência da 

eficácia percebida dos cosméticos sustentáveis na disposição a pagar e na intenção 

de compra dos consumidores. 
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Apêndice A – Questionário 
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