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RESUMO

Diante do cenario de crescimento do setor de cosméticos sustentaveis no Brasil, o consumidor
tende a amparar sua decisdo de compra nas informagdes advindas do boca a boca eletronico
(BAB-¢). No entanto, sdo relagdes pouco exploradas pela literatura brasileira. Por esse motivo,
este estudo buscou identificar os efeitos da valéncia (comentarios positivos vs negativos), do
conteudo do comentario e da quantidade de avaliagcdes do BAB-e na intengdo de compra de um
cosmético sustentavel. Para verificar a existéncia de relagdes diretas ¢ interativas entre esses
atributos e a intengdo de compra, foi realizada uma pesquisa quase-experimental com 357
respondentes, aplicada por meio de questiondrio online, que simulou um ambiente de compra
de um aplicativo conhecido pelos consumidores. Com o objetivo de aprofundar a analise dos
resultados, foram elaboradas trés andlises: uma sobre a inten¢ao de compra como um fator tinico
e duas especificas baseadas na escala de medida desta variavel dependente. Os resultados
identificaram que apenas a valéncia influenciou, de forma direta, a intencdo de compra dos
respondentes. Além disso, a andlise de probabilidade de comprar apontou uma interacao
significativa entre a valéncia e o tipo conteudo. Desse modo, observou-se que, tanto no cendrio
de valéncia positiva quanto no de valéncia negativa, o contetido funcional apresentou um
impacto maior na inten¢do de compra do que o conteudo sustentdvel, demonstrando que o
desempenho do produto ¢ um aspecto relevante para o consumidor. O estudo contribui para
enriquecer a literatura sobre o consumo de cosméticos sustentaveis no Brasil, como também,
auxilia varejistas no processo de compreensao de como o BAB-¢e pode afetar o comportamento

do consumidor desses produtos.

Palavras-chave: Cosméticos sustentaveis. BAB-e. Inten¢ao de compra. Valéncia. Quantidade

de avaliagdes. Conteudo.
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1 INTRODUCAO

O setor de cosméticos no Brasil tem crescido cada vez mais e, por isso, se destaca em
ambito mundial. O setor de Higiene Pessoal', Perfumaria e Cosméticos brasileiro apresentou
um crescimento de cerca de 10% nas vendas ex-factory no primeiro semestre de 2022, em
comparagdo com o mesmo periodo do ano anterior (ABIHPEC, 2022). Ainda de acordo com a
Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC,
2020), o Brasil ¢ um dos paises que mais consomem cosméticos, ocupando a quarta posicao de
maior mercado do mundo.

Apesar desse cendrio positivo em termos financeiros, a inddstria cosmética se evidencia
pelo impacto ambiental causado pela sua producdo e consumo. Em suma, o processo de
producdo desses cosméticos envolve aproximadamente 10 mil Poluentes Organicos e
Persistentes (POPs), isto €, substancias de dificil degradacao e capazes de gerar problemas de
satde, uma vez que se concentram no organismo humano (Globo, 2019).

Além disso, a industria de cosméticos € responsavel por gerar um grande volume de
residuos plasticos que estdo presentes ndo s6 nas embalagens, as quais em sua maioria sao
descartadas de maneira incorreta, como também esses residuos podem compor a formula de
alguns produtos, por exemplo, esfoliantes (Globo, 2022). Em relacdo a substancias toxicas,
alguns paises ja adotaram medidas com o objetivo diminuir o impacto desses residuos no meio
ambiente e na saide da sua populagdo, como os Estados Unidos (BBC, 2018).

Segundo Lin et al. (2018), em decorréncia da discussdo no setor de cosméticos sobre
sustentabilidade, a aten¢ao dos consumidores voltou-se ndo apenas para ingredientes naturais e
embalagens, mas também para questdes éticas. Devido a esse contexto, diversos individuos
tornaram-se mais atentos e interessados por questdes sustentaveis. E notavel que o cenario de
pandemia de Covid-19 permitiu que os consumidores se conscientizassem sobre os efeitos
negativos causados por essa industria e acerca de aspectos sustentaveis (Lee & Ki, 2022), desse

modo, o mercado de beleza sustentavel teve seu crescimento impulsionado.

! Da mesma maneira que no estudo de Ghazali et al. (2017), produtos de higiene pessoal e cosméticos serdo tratados

como sindnimos neste trabalho.



A demanda por produtos sustentdveis demonstra uma tendéncia global de consumo
(ABIHPEC, 2021), movimento ndo diferente no setor de cosméticos. Na defini¢ao de Cervellon
e Carey (2014), produtos sustentaveis possuem beneficios ambientais e/ou sociais. De forma
parecida, Gongalves et al. (2022) definem que cosméticos sustentaveis se referem aqueles que
durante sua produgdo geram dano minimo ou nenhum ao meio ambiente.

Segundo relatorio solicitado pela World Wide Fund For Nature (WWF) e elaborado
pela The Economist Intelligence Unit Limited (2021), as buscas sobre produtos sustentaveis no
Google apresentaram um crescimento de 71% entre 2016 e 2020. Ao levar em consideracao
esse dado, ¢ importante destacar que os individuos utilizam o boca a boca eletronico (BAB-e)
como uma forma de analisar opinides de outros consumidores ou com o intuito de transmitir
sua propria experiéncia de compra (Jaini et al., 2020). Em geral, o risco percebido de uma
compra de um produto menos conhecido ou de uma marca pouco familiar ¢ minimizado com o
auxilio das avalia¢des online de consumidores (Cervellon & Carey, 2014).

Ressalta-se que as avaliagdes de consumidores realizadas em ambientes virtuais sao
usadas frequentemente por outros individuos para amparar sua decisao de compra (Kima et al.,
(2019). Dentro desse contexto, os consumidores consideram varios atributos no momento que
estdo analisando o BAB-e (Verma et al., 2023), entre eles a valéncia, o conteudo e a quantidade
de avaliagdes que foram compartilhados.

A valéncia permite que o consumidor identifique se as informacdes compartilhadas por
outros consumidores sobre determinado produto apresentam mais caracteristicas positivas ou
negativas. Por sua vez, o tipo de conteudo pode ajudar as empresas a observarem qual aspecto
chama mais aten¢do do consumidor e como ele pode ser implementado em suas estratégias de
marketing. A presente pesquisa vai abordar dois tipos de conteudo: funcional e sustentavel. Ja
a quantidade de avalia¢des pode apontar a popularidade do produto e auxiliar na identificagdo
da qualidade desse (Indrawati et al., 2022).

Diante dessa realidade, percebe-se a importancia de investigar o comportamento do
consumidor sobre os cosméticos sustentaveis atrelado ao BAB-e. No entanto, poucos estudos
direcionaram seus objetivos para analisar esses pontos em conjunto (Jaini et al., 2020; Cervellon
& Carey, 2014), conforme demonstra o levantamento de estudos realizado nas principais bases
de dados da area de administracdo apresentado na sessdo 2.1 desta pesquisa. Jaini et al. (2020)
constataram que o BAB-e exerce um papel moderador entre a norma pessoal e o comportamento
de compra verde de cosméticos, assim como, ressaltaram que esse instrumento pode estimular
a inten¢do de compra, pois ele influencia individuos com tendéncias ecoldgicas a comprarem

esses produtos a partir das informagdes disponibilizadas.



Grande parte dos estudos que investigaram o consumo de cosméticos sustentaveis
analisaram também a inten¢do de compra. Inclusive, Cervellon e Carey (2014) ressaltam que
parcela significativa da literatura que estuda consumidores onl/ine abordam o impacto das
avaliagcdes na intengdo de compra. Munerah et al. (2021) constataram que a norma social
desempenha um papel relevante para influenciar a inten¢do de compra, logo, os consumidores
apreciam a opinido de terceiros.

Em relacao aos atributos do BAB-e, destaca-se que apesar da valéncia ser considerada
em varios estudos sobre BAB-e, verificou-se que os pesquisadores ndo investigam essa variavel
em conjunto com o conteido e a quantidade de avaliagdes. Além disso, observou-se que os
estudos sobre BAB-e ndo analisam os efeitos do tipo de conteudo funcional e sustentavel na
intencao de compra dos consumidores, assim como o impacto da quantidade de avaliagdes sobre
a intencao de compra.

O levantamento de estudos constatou que apenas dois artigos tinham como foco
explicito analisar a influéncia do BAB-e no consumo de cosméticos sustentaveis (Jaini et al.,
2020; Cervellon e Carey, 2014). Além desses, somente trés estudos referentes ao consumo
desses produtos foram realizados no Brasil (Graciano et al., 2021; Tamashiro et al., 2014;
Gongalves et al., 2022). Logo, observa-se uma necessidade de realizar estudos em ambito
nacional que consiga preencher essas lacunas.

Neste sentido, a pergunta de pesquisa que direcionara este trabalho ¢: quais sdo os
impactos do boca a boca eletronico, considerando a valéncia, conteido e quantidade de
avaliagdes, na intencdo de compra de um cosmético sustentavel?

Em decorréncia dessa realidade, percebe-se também que essa tematica ¢ muito
interessante para as empresas compreenderem o comportamento de seus consumidores diante
da exposicdo ao BAB-e, uma vez que a tendéncia de acompanhar comentarios e resenhas antes
de adquirir um produto de forma online aumenta a cada dia. Em suma, os varejistas brasileiros
podem adequar suas estratégias empresariais ao observar como os consumidores sio
impactados por determinados tipos de avaliacdes, ou seja, elaborar a¢des com foco em

minimizar efeitos negativos ou potencializar efeitos positivos.



1.1 Objetivo Geral

Desse modo, o objetivo geral dessa pesquisa ¢ analisar os impactos do boca a boca
eletronico, considerando a valéncia, conteudo e quantidade de avaliagdes, na intengdao de

compra de um cosmético sustentavel.

1.2 Objetivos Especificos

Especificamente, pretende-se:

a) Identificar a influéncia direta da valéncia dos comentarios, do tipo de contetudo e
da quantidade de avaliagdo do BAB-e na intencdo de compra de um cosmético
sustentavel e;

b) Identificar o efeito de interacdo entre a valéncia dos comentarios, o tipo de
conteudo e a quantidade de avaliagdo do BAB-¢ na intencao de compra de um

cosmético sustentavel.



2  REVISAO TEORICA

2.1 Levantamento de estudos sobre o consumo de cosméticos sustentaveis

Com o proposito de identificar os trabalhos sobre o consumo de cosméticos sustentaveis
e suas contribuigdes, foi realizada uma revisdo sistematica. O levantamento de estudos
considerou as bases de pesquisa Emerald, Science Direct e Periodicos CAPES, para esse fim

bh 1Y P14

utilizou-se as seguintes palavras-chave: “sustainable cosmetics”, “green cosmetics”, “personal
care”, “beauty products”, “self care products”, “hair products” e “makeup”. Para otimizar a
busca, combinou-se essas palavras-chave com o termo “consumer”.

Durante o levantamento, o procedimento adotado para selecionar os estudos
compativeis com a tematica determinada foi filtra-los por meio da leitura do titulo e do resumo.
Através desse processo, encontrou-se 26 artigos que tratam do consumo de cosméticos
sustentaveis, como demonstra a Figura 1. A data de publicagdo esta compreendida entre 1998

até o inicio de dezembro de 2022, ou seja, desde os primeiros anos de publicacdo sobre a

tematica até 0 momento em que se terminou as buscas.
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Figura 1. Quantidade de publicagdes por ano

Fonte: Elaborado pela autora



A Figura 1 revela um pico na quantidade de publicacdes a partir de 2021, ano com mais
publicagdes em relagdo aos demais. O ano de 2022 obteve um nimero menor em comparagao
ao ano anterior, no entanto, ¢ uma quantidade significativa se comparada a 2020. Esse cendrio
demonstra que essa tematica esta ganhando relevancia. Convém salientar que a pandemia de
Covid-19 incentivou o processo de conscientizagdo dos consumidores de cosméticos sobre os
impactos ambientais gerados pela industria cosmética (Lee & Ki, 2022), isso pode ter
estimulado a producao de estudos significativa a partir de 2021.

Em relagdo a natureza dos estudos, observou-se que 19 artigos sdo quantitativos, 4
qualitativos e 3 mistos (quantitativo e qualitativo). Em suma, identifica-se uma predominancia
de estudos quantitativos quando se refere ao estudo do consumo de cosméticos sustentaveis.

Outro aspecto a ser levado em conta ¢ o foco dos objetivos desses estudos. A Tabela 1
mostra as 4 categorias identificadas. Deve-se ressaltar que uma categoria ndo exclui a outra e,
por esse motivo, alguns estudos podem estar classificados em mais de uma categoria. Com a
finalidade de aprofundar essas categorias, a seguir sera realizado um apanhado dos artigos que

compodem cada uma.

Tabela 1. Principais objetivos dos estudos sobre o consumo de cosméticos sustentaveis

Foco dos objetivos Quantidade Autores
Intengdo de compra/ 16 Grappe et al. (2021); Lavuri et al. (2022); Ghazali et al.
Comportamento (2017); Zollo et al. (2021); Gongalves et al. (2022);

Munerah et al. (2021); Sadiq et al. (2021); Singhal e
Malik (2021); Jaini et al. (2020); Tamashiro et al.
(2014); Amberg e Fogarassy (2019); Liobikiene e

Bernatoniene (2017); Pudaruth et al. (2015); Kumar et
al. (2021); Jaini et al. (2020); Yeon Kim

e Chung (2011).
Caracteristicas internas 11 Graciano et al. (2021); Jaini et al. (2020); Ghazali et al.
dos consumidores (2017); Yeon Kim e Chung (2011); Grappe et

al. (2021); Singhal e Malik (2021); Johri e
Sahasakmontri (1998); Lavuri et al. (2022); Lin et al.
(2018); Grappe et al. (2022); Dimitrova et al. (2009).

Caracteristicas 8 Grappe et al. (2021); Bozza et al. (2022); Grappe et al.
externas aos (2022); Stanforth e Hauck (2010); Johri e
consumidores Sahasakmontri (1998); Rajagopal (2007); Bom et al.
(2019); Kumar et al. (2021).
Influéncias do BAB-¢ 2 Cervellon e Carey (2014); Jaini et al. (2020).

Fonte: Elaborada pela autora



A categoria de intengdo de compra/comportamento se destacou na quantidade de
publicagdes. Essa categoria engloba estudos que procuraram analisar a intengdo ou o
comportamento de compra de cosméticos sustentaveis. Com foco no comportamento do
consumidor brasileiro, Tamashiro et al. (2014) atestaram por meio de uma pesquisa quantitativa
que 52% dos respondentes demonstraram alto grau de comportamento de compra ecologica,
mesmo com a amostra apresentando pouco conhecimento sobre produtos ecologicos. Por outro
lado, Gongalves et al. (2022) apontaram que o comportamento do consumidor ¢ afetado de
forma positiva pelo engajamento ambiental, em outras palavras, as vantagens percebidas pelo
individuo aumentam a medida que esse se engaja ambientalmente.

Nota-se que os individuos mais motivados para comprar cosméticos naturais sao aqueles
que apresentam preocupagdes com a saude e o meio ambiente, porém a intensidade da compra
depende do conhecimento e das informagdes disponiveis (Amberg & Fogarassy, 2019).
Semelhantemente, Zollo et al. (2021) afirmaram que a qualidade do produto ¢ de suma
importancia para os consumidores, por isso, eles valorizam obter conhecimento sobre o produto
e, por consequéncia, buscam opinides de outras pessoas. Ao avaliarem consumidores que nao
adotam habitos verdes, Munerah et al. (2021) observaram que a norma social influencia
significativamente a intencdo de compra de produtos de beleza verdes. Isso mostra que os
consumidores apreciam a opinido de outras pessoas proximas quando se refere a esse tipo de
produto. No ambito dos produtos de beleza organicos de luxo, os resultados do estudo de Lavuri
etal. (2022) evidenciaram que a atitude e a confianga do consumidor sdo afetados positivamente
pelos antincios verdes.

Usando a Teoria do Comportamento Planejado, Ghazali et al. (2017) e Kim e Chung
(2011) verificaram que atitude ¢ um dos fatores que influencia diretamente a intencdo de
compra. Dessa forma, as atitudes acerca dos produtos ficam mais positivas conforme os
consumidores exibem satisfagdo (Ghazali et al., 2017). Além disso, a inten¢do de compra €
afetada significativamente pelas experiéncias passadas de uma pessoa com outros produtos
organicos (Kim & Chung, 2011).

Diferentemente dos outros estudos, Sadiq et al. (2021) buscaram os motivos pelos quais
os consumidores resistem a compra de cosméticos ecologicamente corretos. Através da
aplicacdo da teoria de resisténcia a inovagao, o estudo identificou que as barreiras de uso e as
psicoldgicas inibem consideravelmente a adocdo desses produtos.

A segunda categoria engloba artigos que buscaram analisar caracteristicas intrinsecas
dos consumidores de cosméticos sustentaveis, tais como valores, atitudes e conhecimento do

consumidor. Assim sendo, Graciano et al. (2021) investigaram o perfil de consumidores de



cosméticos éticos no Brasil com o intuito de identificar os valores pessoais. O estudo apontou
oitos tipos, separados em quatro clusters. Considerando a Values and Lifestyles Scale (VALS),
a maioria da amostra estudada se enquadra nos perfis de “Experiencer”, “Thinker” e
“Innovator”, ou seja, em geral sdo individuos animados com novidades, mas que adotam uma
postura cética em relagdo a essas (Graciano et al., 2021). Por sua vez, Jaini et al. (2020)
buscaram evidenciar os fatores que antecederam o comportamento de compra, diante disso,
verificaram que o valor hedonico e o altruista dos consumidores exercem efeito positivo e
nenhum efeito relevante, respectivamente, na crenga pro-ambiental. Essa crencga influencia
diretamente a norma pessoal que, por sua vez, afeta o comportamento de compra.

Em relagdo a atitude dos consumidores, Lin et al. (2018) frisaram que grande parcela
dos respondentes da pesquisa possui atitudes neutras referentes a cosméticos verdes, por isso,
os consumidores demandam publicidade confiavel. Com foco na atitude de consumidoras,
Singhal e Malik (2021) observaram que a atitude ndo se difere quando se consideram grupos
com diferentes niveis de escolaridade e faixa etaria, todavia, eles apresentam atitudes diferentes
quando se leva em consideragao o prego e recomendagdes desses produtos. Ademais, o estudo
assegurou que a atitude positiva das consumidoras ndo se converte necessariamente em alto
volume de compra de cosméticos verdes.

Através de uma pesquisa empirica, Dimitrova et al. (2009) focaram em investigar
especificamente o nivel de conhecimento dos clientes acerca de um produto chamado rosa
bulgara. Com base nisso, os autores identificaram que existe a probabilidade de troca de
conhecimento entre clientes e empresas, caso os clientes recebam mensagens promocionais
adequadas.

Ao contrério do grupo anterior, a categoria de caracteristicas externas aos consumidores
reuniu artigos que direcionaram as pesquisas para elementos que nao sao necessariamente
intrinsecos aos consumidores, mas que sdo gerenciados pelas organizagdes e fazem parte de
suas estratégias de marketing. Em suma, os artigos discorrem sobre alegagdes ecoldgicas,
certificagdes, precos ou outras variaveis externas e suas influéncias sobre os consumidores.

Alguns estudos buscaram analisar o efeito que as alegacdes ecoldgicas exercem no
consumidor, mais precisamente na inten¢do de compra de cosméticos. Grappe et al. (2021)
concentraram a pesquisa na alegacdo de “ndo testado em animais” e observaram que as
preocupagdes ligadas ao bem-estar animal motivam a intengdo de compra de cosméticos livres
de crueldade animal. De forma semelhante, Grappe et al. (2022) investigaram o impacto de

alegacdes associadas ao meio ambiente ¢ a satde na atitude e na intencdo de compra de



consumidores de produtos de higiene pessoal. Ambos os tipos de afirma¢des produzem uma
atitude positiva, a qual pode se transformar ou intensificar a inten¢do de compra.

No que diz respeito as certificacdes de cosméticos verdes, Bozza et al. (2022)
evidenciaram que a presenca de varias certificacdes e selos no mercado pode confundir o
consumidor e, por conseguinte, favorece a prética de “greenwashing”?. Por isso, ¢ interessante
que as diretrizes desses instrumentos sejam padronizadas para facilitar adogdo por parte da
industria e a comunicacao com os clientes (Bozza et al., 2022). Semelhantemente, Bom et al.
(2019) ressaltam que a falta de apenas uma certificagao referente a produtos naturais e organicos
gera essa confusio nos consumidores. E notavel que a sustentabilidade tem sido cada vez mais
incorporada a industria de cosméticos, todavia, o foco se restringe mais a questdes ambientais,
desconsiderando as dimensdes sociais € econdmicas (Bom et al.,2019).

Kumar et al. (2021) investigaram um contexto diferente, o impacto das noticias falsas
no consumo de produtos naturais de higiene pessoal, através disso, o estudo apresentou como
resultado que a inten¢do de compra possibilita que os consumidores se tornem mais suscetiveis
a noticias negativas associadas a marcas desses produtos. Em sintese, os consumidores tendem
a acreditar na informag¢ao mesmo ela nao sendo verdadeira e, por isso, podem mudar de marca.

Em relagdo ao uso ético do marketing com o objetivo de influenciar as percepcdes de
preco, Stanforth e Hauck (2010) verificaram que os consumidores presumem que o valor do
produto de beleza ¢ mais alto quando produzido de maneira ética, contudo, em comparacdo com
produtos convencionais, a disposi¢ao a pagar aumenta relativamente pouco. Ja Rajagopal
(2007) mostrou que as estratégias de posicionamento de produtos de higiene organicos
empregadas de forma eficiente auxiliam na construcao de valores de longo prazo do cliente com
esses produtos.

Com apenas dois estudos, a ultima categoria diz respeito a influéncia de avaliagdes
realizadas por meio do BAB-e no consumo de cosméticos sustentaveis. Apesar do nimero baixo
de estudos encontrados sobre a temdtica, a influéncia do BAB-e foi definida com uma categoria
por ser um dos focos da pesquisa que sera desenvolvida.

Considerando tais colocagdes, o proposito de Cervellon e Carey (2014) foi examinar a
influéncia das avalia¢des realizadas por meio do BAB-e, relacionadas com propriedades
sustentaveis, hedonicas e utilitdrias dos produtos apds o consumo. Para a coleta de dados foi

realizado um experimento para dois tipos de produtos, um de beleza e um alimenticio.

2 Bozza et al. (2022) consideram greenwashing como pratica de marketing fraudulenta adotada por algumas

empresas devido ao aumento da demanda de produtos verdes.
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Em relacdo aos cosméticos, primeiramente o artigo analisou algumas resenhas
publicadas em um site de avaliagdo. Na segunda fase, foi solicitado que os participantes da
pesquisa utilizassem um produto de beleza durante um periodo e, depois, foram expostos a
avaliagcdes de consumidores que tiveram a sua valéncia manipulada. Desse modo, o estudo
avaliou a combinacdo das propriedades do produto e o BAB-e. Apds a aplicagdio do
experimento, o estudo observou que avaliacdes de produtos de beleza heddnicos, ou seja,
aqueles adquiridos por experiéncias afetivas, influenciam menos os consumidores que as dos
produtos utilitarios, que sao comprados pelo seu desempenho funcional. Além disso, o estudo
constatou que os consumidores tendem a confiar em avaliagdes que analisam propriedades
ambiguas utilitarias, em outras palavras, caracteristicas que possuem um desempenho menos
visivel ou sao dificeis de julgar por conta propria, como propriedades antienvelhecimento.

De outra forma, Jaini et al. (2020) direcionaram o estudo para fatores que influenciam
o comportamento de compra verde de cosméticos atrelado a teoria da norma de crenga de valor.
O estudo, de natureza exploratdria, analisou o papel moderador do BAB-¢ na relacdo entre a
norma pessoal e esse comportamento por meio de uma pesquisa survey. Como resultados,
evidenciou-se que o BAB-e ndo so exerce esse papel, como também pode promover a intengdo
de compra dos consumidores, uma vez que pessoas com tendéncia ecoldgicas sao influenciadas
a comprarem esses produtos a partir de informagdes oriundas do BAB-e.

Logo, pode-se perceber que esses estudos tratam de uma tematica ainda pouco
explorada, ou seja, a influéncia do BAB-e no consumo de cosméticos sustentaveis. Apesar
disso, os artigos utilizam abordagens diferentes e, por conseguinte, geram resultados distintos
relacionados a propriedades do produto ou a valores do consumidor.

A partir desta revisdo sistematica, pode-se perceber que os estudos consideram
diversas variaveis ¢ discorrem sobre suas relacoes com os cosméticos sustentaveis. No entanto,
o levantamento constatou que a produgao de estudos no Brasil ainda ¢ relativamente pequena
(Gongalves et al., 2022; Graciano et al., 2021; Tamashiro et al., 2014). Além disso, observou-
se uma baixa quantidade de estudos que direcionam seus objetivos para analisar a influéncia do
BAB-e sobre o consumo desses produtos (Cervellon & Carey, 2014; Jaini et al., 2020).

Deve-se salientar que o BAB-¢ se destaca como uma das principais ferramentas que o
consumidor recorre para adquirir informagdes sobre um produto, em face disso, o BAB-e ¢
capaz de influenciar a tomada de decisdo dos consumidores. Tais consideracdes demonstram a
importancia de observar o comportamento do consumidor de cosméticos sustentaveis no Brasil

diante do BAB-¢e, uma vez que o mercado de beleza sustentavel do pais esta em ascensao.
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Partindo desse cendrio, a pesquisa que serd desenvolvida neste trabalho tera como
objetivo preencher essas lacunas, assim como investigar a influéncia do BAB-e na intencao de
compra, uma vez que os estudos nao tiveram foco especifico em analisar esses pontos em

conjunto.

2.2 Boca a boca eletronico (BAB-e)

O boca a boca (BAB) “refere-se a troca de informacdes entre fontes tradicionais de
informacao interpessoais off-line, como amigos, familiares e conhecidos sobre produtos,
servicos e empresas”’ (Gheorghe & Liao, 2012, p. 269). De forma mais sucinta, o BAB
configura-se na transmissdo de informagdes sobre determinados produtos entre individuos e,
geralmente, os consumidores tendem a confiar mais em recomendagdes de pessoas conhecidas
do que de canais de marketing formais. Além disso, o BAB apresenta bom grau de eficacia
quando o consumidor nao tem conhecimento sobre o tipo de produto (Solomon, 2016).

Com a popularizagao dos canais de comunicagao digitais, surgiu um novo tipo de BAB,
0 boca a boca eletronico (Gheorghe & Liao, 2012). No BAB, as informacgdes sdo repassadas
em ambientes reservados, dificultando sua observagao direta, por outro lado, o ambiente virtual
viabiliza a mensuracdo do BAB-e (Park & Kim, 2008). Diante disso, este estudo focara no
BAB-e. Segundo Hennig-Thurau et al. (2004), o boca a boca eletronico refere-se a qualquer
proposicdo positiva ou negativa elaborada e disponibilizada publicamente na Internet por
clientes potenciais, atuais ou antigos a respeito de um produto ou empresa. Nesse sentido, os
comentarios dos consumidores em midias sociais sobre uma empresa, produtos ou servigos sao
classificados como BAB-¢e (Chen et al., 2017).

As avaliagdes online feitas por consumidores representam um fator importante na
tomada de decisdo de outras pessoas (Kima et al., 2019; Liu et al., 2017). Através dessas, o
consumidor pode ndo so realizar recomendagdes, como também relatar sua experiéncia de
consumo. Por esse motivo, os individuos procuram a opiniao de outras pessoas no meio virtual
para auxiliar na sua tomada de decisdo (Kima et al., 2019). E importante salientar que, por
representar experiéncias pessoais, o BAB-e ¢ visto como influente em razdo da sua
independéncia da marca (Indrawati et al., 2022). Em sintese, os individuos recorrem ao BAB-

e ¢ avaliam a valéncia dos comentarios acerca de determinado produto ou servico e o contetdo
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desses para amparar sua decisdo de compra. Além disso, a quantidade de avaliacdes de BAB-e
pode ser relevante nesse processo de decisao.

A valéncia dos comentarios € um dos principais fatores que sao examinados nos estudos
sobre BAB-e (Liu et al., 2017). Chen et al. (2017) consideram a valéncia das avaliagdes como
a concordancia ou a divergéncia entre o que ¢ apresentado pela empresa e o que os
consumidores julgam, variando entre positivo e negativo. Em outras palavras, a valéncia
representa o grau da critica a respeito do produto, se a avaliagdo do consumidor ¢ positiva ou
negativa. Em uma parcela significativa da literatura, observa-se que o BAB-e positivo possui
maior enfoque do que o negativo (Gheorghe & Liao, 2012). Sob outra perspectiva, muitos
estudos consideraram o efeito mais influente do BAB-e negativo, visto que esse pode afetar
negativamente as empresas (Mauri & Minazzi, 2013). Diante disso, as organizagdes devem se
atentar a valéncia presente nos comentarios sobre seus produtos, ja que ela pode impactar o
desempenho da marca.

Em sua maioria, os estudos que focam na investiga¢ao do conteido dos comentarios de
BAB-e, tratam da qualidade desses contetidos. Resumidamente, eles consideram o impacto da
estrutura da sentencga, isto ¢, como a avaliacao foi escrita pelo consumidor (Filieri, 2015;
Indrawati et al., 2022; Lee & Shin, S. Y., 2014; Verma et al., 2023). Nesse sentido, a qualidade
do conteudo auxilia o consumidor a analisar a qualidade do préprio produto que esta sendo
avaliado (Indrawati et al., 2022).

Outro aspecto que deve ser considerado quando se refere ao conteudo do comentério ¢
o tipo. De acordo com Park e Kim (2008), o meio virtual permite categorizar o tipo de
mensagem que ¢ transmitida pelo BAB-e, em razdo dos comentérios ficarem registrados ao
longo do tempo. Esse estudo observou a relagdo entre dois tipos de contetdo, o centrado no
atributo e o centrado no beneficio, e o nivel de conhecimento que os respondentes possuem
sobre um produto especifico. A partir disso, o estudo constatou que pessoas com conhecimento
maior sobre o produto direcionam suas buscas para avaliacdes centradas no atributo do produto,
em contrapartida, individuos com menor conhecimento sdo atraidos por avaliagdes centradas
no beneficio.

De outra forma, Phua et al. (2020) observaram que o impacto do tipo de contetido focado
em valores altruistas promove maior valor da informacdo percebida em postagens sobre
veganismo no Instagram do que o contetido focado em valores egoistas. O tipo de contetdo
também pode ser patrocinado e organico, esse ultimo ¢ percebido como mais ttil pelos

consumidores (Kima et al., 2019).
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Contudo, ndo foram identificados estudos que analisem comentarios cujo foco do seu
conteudo sejam atributos funcionais e sustentaveis do produto. Diante disso, este estudo tera
como variavel independente o tipo de contetido (funcional vs sustentdvel). Ressalta-se que a
sustentabilidade tem chamado a aten¢ao dos consumidores no mercado de beleza, sendo assim,
o conteudo sustentavel diz respeito aos aspectos sustentaveis, especificamente ambientais, que
o produto apresenta tanto em sua formula quanto em sua embalagem. Ja o conteudo funcional
refere-se ao desempenho funcional dos produtos.

A quantidade de avaliacdes representa um fator importante na tomada de decisao, pois
a medida que o volume de informagdes que o consumidor teve acesso cresce, a influéncia do
BAB-¢ na tomada de decisdo também aumenta (Lopez & Sicilia, 2014). Desse modo, um
numero maior de avaliagdes permite que o consumidor avalie melhor a qualidade da marca ou
do produto em comparacao a uma quantidade menor (Indrawati et al., 2022), dado que um
nimero maior de comentarios se refere também a uma quantidade maior de informagdes (Park
& Kim, 2008). A alta quantidade de avaliagdes pode indicar popularidade de um produto
(Filier1, 2015; Park & Kim, 2008), mas convém salientar que nao aponta a qualidade desse, pois
existe a possibilidade de os comentarios apresentarem opinides negativas (Filieri, 2015).

O estudo de Ngarmwongnoi et al. (2020) investigou os impactos do BAB-¢e na jornada
do cliente de cosméticos de luxo. Entre os resultados obtidos pela pesquisa ressalta-se que
grande parte dos participantes relatou que seu processo de decisdo de compra foi afetado pela
quantidade de avaliagdes. Em suma, eles associaram a quantidade a confiabilidade, a
popularidade e ao desempenho do produto. Ao relacionarem o grau de conformidade, ou seja,
tendéncia de buscar a aprovagdo de outros individuos com o BAB-e, Tsao et al. (2015)
constataram que uma quantidade maior de avaliagdes sobre hotéis apresenta maior poder
persuasivo sobre pessoas com baixo grau de conformidade. Portanto, pode-se observar que a
quantidade de avaliagdes se mostra importante no processo de decisdo de compra do
consumidor, podendo afetar a percepgao dele sobre o produto que esta sendo avaliado.

No contexto dos cosméticos sustentaveis, Cervellon e Carey (2014) perceberam que
avaliacdes de produtos com caracteristicas hedonicas influenciam menos que as de
caracteristicas utilitarias. Além disso, os resultados do estudo apontaram que os individuos sdao
incentivados a realizarem avaliagdes positivas sobre propriedades ambiguas, como
propriedades de antienvelhecimento, por meio dos testes do produto sustentavel.

Jaini et al. (2020) constataram que o BAB-e exerce papel moderador na relacao entre a
norma pessoal e o comportamento de compra verde de cosméticos. E importante ressaltar que

o estudo verificou que o0 BAB-e pode promover a intengdo de compra dos consumidores, pois,
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em virtude das informagdes positivas oriundas do BAB-e, pessoas com tendéncia ecoldgica sao

influenciadas a comprarem cosméticos verdes.

2.3 Intenc¢do de compra

A variavel dependente que este trabalho examinard serd a intengdo de compra. De
acordo com Wu et al. (2011), essa varidvel refere-se a existéncia da possibilidade de os
consumidores apresentarem planejamento ou disposicdo para comprar algum produto ou
servico futuramente. Em outras palavras, a intengdo de compra indica a inclinagao do
consumidor para adquirir algo posteriormente.

Alguns estudos sobre cosméticos sustentaveis evidenciaram os fatores que influem essa
variavel, entre eles, a atitude se destaca por ser um dos antecedentes da inten¢ao de compra
(Ghazali et al., 2017; Kim & Chung, 2011). Outro fator que afeta significativamente a intencao
de compra sdo experiéncias passadas de um individuo com produtos organicos (Kim & Chung,
2011). Além desses, a norma social influencia significativamente a intencdo de compra de
produtos de beleza verdes, logo, os consumidores apreciam a recomendagao de pessoas que
possuem proximidade (Munerah et al., 2021).

Em relagdo ao BAB-e, parte consideravel da literatura tem como objetivo investigar o
impacto das avaliacdes de consumidores online na intengdo de compra (Cervellon & Carey,
2014). Isso pode ser observado no estudo de Poulis et al. (2019), que verificou que o BAB-e
influencia positivamente a intengdo de compra ao examinar os impactos do conteudo gerado
pelas empresas em midias sociais. Ademais, Kudeshia e Kumar (2017) observaram essa mesma
relagdo significativa entre o BAB-e social apresentado no Facebook e a inten¢do de compra de
smartphones. Ja Kunja e GVRK (2020) examinaram os impactos do BAB-e na cocriagdo de
valor e na intencao de compra de fas de marcas de smartphones no Facebook, desse modo,
obtiveram como resultados que o BAB-e influencia diretamente e por meio da cocriacao de
valor a inteng¢do de compra.

Lin et al. (2012) investigaram os impactos das informagdes visuais que as avaliagdes
online em blogs podem apresentar sobre a intencao de compra, desse modo, o estudo mostrou
que os artigos contendo imagens influenciam mais a intengdo de compra, em comparagao aos

artigos sem imagens. De outra forma, o estudo de Yusuf et al. (2018) teve como proposito
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analisar a influéncia do engajamento do BAB-e na inten¢do de compra dos consumidores no s-
commerce (comércio social), através disso, notaram que a medida que o consumidor se envolve
com o BAB-¢, a sua inten¢do de compra aumenta.

Assim sendo, muitos estudos sobre BAB-e constataram o impacto relevante das
avaliagdes online nas intengdes de compra do consumidor (Mauri & Minazzi, 2013),
considerando diversas varidveis. No entanto, ndo se detectou a existéncia de estudos que
investigaram o efeito da valéncia, do conteudo e da quantidade de avaliagdes sobre cosméticos
sustentaveis na inten¢ao de compra do consumidor.

O experimento de Mauri e Minazzi (2013) verificou que a inten¢do de compra se
relaciona positivamente com a valéncia dos comentarios que s@o compartilhados em sites de
viagem. De forma parecida, Park e Kim (2008) perceberam que a valéncia dos comentarios
apresentou um efeito positivo sobre a intencao de compra. Plotkina e Munzel (2016) afirmaram
que essa relagdo entre intencao e valéncia das avaliagdes ¢ intuitiva, logo, a inten¢do de compra
aumenta quando a avaliagdo ¢ positiva e, consequentemente, diminui se a avaliacdo for
negativa. Portanto, a valéncia dos comentarios apresenta um efeito consideravel na intengdo de
compra.

Em relag¢do ao tipo de contetido, Kima et al. (2019) obtiveram como resultado que
comentarios organicos, isto €, que sdo elaborados de forma espontinea, influenciam mais a
intencdo de compra do que comentarios patrocinados. Por outra perspectiva, Park e Kim (2008)
observaram que a inten¢do de compra de pessoas que possuem maior conhecimento sobre o
produto ¢ maior quando o tipo do comentério foca nos atributos do produto, ao invés dos
beneficios. Ao investigar as influéncias dos atributos do produto, o estudo de Goh et al. (2016)
verificou que a inten¢do de recompra de smartphones foi afetada significativamente por esses
atributos. Com foco em produtos sustentaveis, Gong et al. (2022) identificaram que inten¢do de
compra do consumidor ¢ maior para produtos utilitdrios que possuem atributos periféricos
verdes, ou seja, aqueles que sua funcdo principal ndo se relaciona diretamente com suas
caracteristicas sustentaveis, do que para produtos com atributos centrais verdes.

De acordo com Park et al. (2007), a quantidade e o conteudo dos comentarios virtuais
realizados pelos consumidores sao elementos que influenciam o processamento de informagdes
do individuo. Esse estudo constatou que a inten¢do de compra ¢ afetada positivamente pela
qualidade do conteudo das avaliagdes, principalmente, quando sdo comentérios logicos,
convincentes e fundamentados em fatos especificos sobre o produto. Ademais, verificou-se que

a medida que o numero de avaliagdes aumenta, a intengdo de compra também cresce, isto &,
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uma quantidade alta de avalia¢des aponta que o produto é popular, desse modo, a intengdo de
compra intensifica.

Vale a pena ressaltar que os estudos identificados sobre BAB-e focaram mais na
qualidade do conteudo do que no tipo, assim como ndao observaram o impacto do tipo de
conteudo funcional e do sustentdvel. Além disso, os estudos que investigaram os efeitos da
quantidade de avaliagdes consideraram o volume de comentérios expostos no experimento para
os respondentes. Desse modo, este estudo considerara a quantidade de avaliagdes como o
numeral que representa a quantidade de resenhas. Diante desses cenarios, este estudo buscara
preencher essas lacunas investigando o impacto da valéncia, tipo de contetdo e quantidade de

avaliagdes na inten¢do de compra.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Esta secdo do trabalho visa apresentar os procedimentos metodoldgicos empregados no
estudo, incluindo o tipo, o modelo e o delineamento de pesquisa. Além disso, discorre sobre a
populagdo e a amostra estabelecida na pesquisa e sobre os procedimentos de coleta de dados e

analise.

3.1 Tipologia e descricao geral da pesquisa

A pesquisa possui carater descritivo e explicativo. A pesquisa descritiva € utilizada com
o proposito de descrever as caracteristicas de uma populagdo ou fendmeno e a explicativa busca
explicar como ocorrem determinados fenomenos (Gil, 2022). O delineamento empregado foi o
quase-experimental. O método experimental se fundamenta em manipular a varidvel
independente visando mensurar a variavel dependente, e faz uso de um grupo controle (Cozby,
2003). Por outro lado, o quase-experimental permite aplicar a pesquisa em um cendrio que nao
existe possibilidade de atingir o mesmo nivel de controle do delineamento experimental. O
delineamento dessa pesquisa nao apresentou grupo de controle.

O trabalho utilizou a abordagem quantitativa, na qual os dados sdo quantificados e sua
analise se baseia em técnicas estatisticas (Malhotra, 2019). Deve-se salientar que os dados
coletados sdo primarios, uma vez que foram obtidos pelo instrumento de pesquisa elaborado
pela autora. Além disso, o estudo se caracteriza por ser transversal, visto que os dados foram

coletados em um determinado periodo (Richardson, 2017).

3.2 Modelo da pesquisa

Através da Figura 2, que retrata o modelo de pesquisa, ¢ possivel observar as varidveis
independentes que foram manipuladas a fim de mensurar seus impactos na variavel dependente.
Dessa maneira, as variaveis independentes foram: valéncia dos comentarios (positiva ou

negativa), conteudo dos comentarios (funcional ou sustentavel) e a quantidade de avaliacdes
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(alta ou baixa). Elas foram utilizadas para observar os efeitos que proporcionam na intengao de
compra de cosméticos sustentaveis, a variavel dependente. Além disso, o modelo considera as
seguintes variaveis de controle: idade, género, escolaridade, renda e frequéncia de compra de

cosméticos convencionais, de cosméticos sustentaveis e de shampoo em barra.

Valéncia dos comentarios

(Positiva X Negativa)

Intencdo de compra de
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Variaveis de controle

(Idade; Género; Escolaridade; Renda;
Frequéncia de compra de cosméticos
convencionais, de cosméticos
sustentaveis e de shampoo em barra)

Figura 2. Modelo da pesquisa

Fonte: Elaborada pela autora

Para o quase-experimento, o produto escolhido foi o shampoo. De acordo com Aguiar
et. al (2022), % do volume das féormulas de grande parte dos cosméticos ¢ de agua, superando
outros ingredientes, sendo o shampoo um dos itens de beleza que apresentam maior
concentragdo de dgua em sua formula. Por isso, o produto escolhido para observar a relagao
entre as variaveis foi um shampoo em barra, devido a crescente na adesdao ao movimento
Waterless Beauty, o qual busca reduzir a quantidade de 4gua potavel utilizada na produgdo e na
composicdo de produtos de beleza, além do aumento da preocupacdo com o descarte

inadequado dos frascos de shampoo.
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3.3 Delineamento experimental e instrumento de pesquisa

A partir da Tabela 2, ¢ possivel verificar que o delineamento da pesquisa se caracteriza
por ser 2x2x2, totalizando 8 grupos experimentais. Os grupos 1 ao 4 foram expostos a
comentarios de valéncia positiva. Desses, os grupos 1 ¢ 2 foram expostos a comentarios com
conteudo funcional e os grupos 3 e 4 ao contetido sustentavel. Em relagdo a quantidade de
comentarios, foi exibido um niimero maior de avalia¢des para grupos 1 e 3 e um nimero menor
para os grupos 2 ¢ 4. Por outro lado, foi apresentada para grupo 5 ao 8 os comentéarios com

valéncia negativa seguindo a mesma légica explicada anteriormente.

Tabela 2. Delineamento experimental

Comentario com conteudo funcional Comentario com conteudo sustentavel

Muitas avaliacoes  Poucas avaliacoes = Muitas avaliacoes  Poucas avaliacdes

Valéncia positiva Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4

Valéncia negativa Grupo 5 Grupo 6 Grupo 7 Grupo 8

Fonte: Elaborada pela autora

Com o objetivo de observar a influéncia do BAB-e na inten¢do de compra dos
respondentes, simulou-se um ambiente de compra no aplicativo Shopee. Esse aplicativo foi
escolhido por ter grande destaque entre os consumidores, principalmente, pela facilidade de
adquirir frete gratis em suas compras. Cabe salientar que a Shopee oferece recompensas para
incentivar os consumidores a deixarem avaliagdes sobre os produtos que compraram. Desse
modo, muitos consumidores usam essa parte de avaliagdes como uma forma de amparar sua
decisdo de compra, uma vez que se baseiam na experiéncia de outros clientes.

Optou-se também por utilizar uma marca de shampoo em barra j4 existente no mercado.
A marca selecionada foi a Bars Over Bottles (B.O.B), em virtude de a empresa apoiar o
movimento Waterless Beauty. A Figura 3 apresenta um exemplo desse cenario simulado, a qual
foi apresentada para o primeiro grupo experimental. Vale a pena ressaltar que ndo s6 a marca

do shampoo em barra, como também o preco se manteve em todos os grupos experimentais.
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Figura 3. Exemplo de imagem desenvolvida para o quase-experimento

Fonte: Elaborado pela autora

Considerando a pré-visualizacdo dos comentarios no préoprio aplicativo, cada grupo
experimental foi exposto a dois comentdrios, quantia geralmente apresentada antes do
consumidor optar por ver todas as avalia¢des. E interessante ressaltar que os comentarios com

valéncia negativa foram a negagdo dos comentarios positivos. Dessa forma, ha uma
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correspondéncia entre as sentengas, o que confere maior credibilidade aos resultados, uma vez
que o conteudo delas se manteve.

No que diz respeito a elaboracao dos comentarios com contetuido funcional e sustentavel,
foi realizada uma leitura de algumas avaliagdes produzidas por consumidores de shampoo em
barra da Shopee com o objetivo de servir de inspiracdo para esse processo € conferir maior
credibilidade aos comentarios que foram elaborados. Apoés isso, criou-se as sentengas com
conteudo funcional de forma que privilegiassem aspectos funcionais ou relativos ao
desempenho do shampoo. De forma diferente, para os comentarios com contetido sustentavel,
buscou-se definir sentengas que ressaltassem os aspectos sustentaveis do produto, como sua
formula e embalagem, assim como foi observado nas avaliagdes reais dos consumidores do site
da Shopee.

Para definir a quantidade alta e baixa de avaliagdes, primeiramente, foi registrado em
uma planilha o ntimero de avaliagdes de 49 antncios de shampoos em barra (de diferentes
marcas) presentes na Shopee. Em seguida, foram selecionados os quatro valores mais altos e os
quatro mais baixos, desconsiderando os valores que se repetiam. Por fim, realizou-se uma média
entre esses quatro valores e arredondou-se os resultados. Desse modo, obteve-se as seguintes
quantidades: 303 comentarios para representar a quantidade alta e 3 comentarios para a baixa.
As imagens apresentadas aos respondentes podem ser visualizadas no Apéndice A.

A Tabela 3 evidencia a forma de operacionalizacao das variaveis.

Tabela 3. Operacionalizagdo das variaveis

Variavel Operacionalizagio

Valéncia dos comentarios Oito anuncios- quatro com valéncia positiva e quatro

com valéncia negativa.

Contetado dos comentarios Oito antincios- quatro com contetido funcional e quatro

com conteudo sustentavel.

Quantidade de avaliagdes Oito anuncios- quatro com quantidade alta de

avaliagOes e quatro com quantidade baixa de avaliagdes.

Intencio de compra Escala de intengdo de compra adaptada de Park et. al
(2007).
Género Pergunta fechada do tipo seleg@o tinica com trés

opg¢des: Feminino; Masculino; e Prefiro ndo responder.



Nivel de escolaridade

Idade

Frequéncia de compra de cosméticos

convencionais

Frequéncia de compra de cosméticos

sustentaveis

Frequéncia de compra de shampoo em

barra

Renda

22

Pergunta fechada do tipo sele¢@o inica com quatro
opgodes de resposta: Ensino Fundamental; Ensino Médio; Ensino

Superior; e Pés-Graduagao.

Pergunta aberta do tipo caixa de texto de linha unica.

Pergunta fechada do tipo seleg@o tinica com 5 opgoes
de resposta: Nunca; Uma vez a cada 30 dias; Uma vez a cada 15
dias; Uma vez a cada 7 dias; e Duas ou mais vezes a cada 7

dias.

Pergunta fechada do tipo seleg@o inica com 5 opgdes
de resposta: Nunca; Uma vez a cada 30 dias; Uma vez a cada 15
dias; Uma vez a cada 7 dias; e Duas ou mais vezes a cada 7

dias.

Pergunta fechada do tipo seleg@o tinica com 5 opgoes
de resposta: Nunca; Uma vez a cada 30 dias; Uma vez a cada 15
dias; Uma vez a cada 7 dias; e Duas ou mais vezes a cada 7

dias.

Pergunta fechada do tipo sele¢do tinica com cinco
ope¢des de resposta: Até 1 salario minimo (até R$ 1.302,00); De
1 a 5 salarios minimos (de R$ 1.302,00 até R$ 6.510,00); De 5 a
10 salarios minimos (de R$ 6.511,00 até R$ 13.020,00); De 10 a
15 salarios minimos (de R$ 13.021,00 até R$ 19.530,00); De 15

a 20 salarios minimos (de R$ 19.531,00 até R$ 26.040,00); e
Mais de 20 salarios minimos (mais de R$ 26.041,00).

Fonte: Elaborada pela autora

Em relacdo ao questionario online, a pesquisa foi construida na plataforma Google

Forms. Antes de iniciar a pesquisa em si, os respondentes tinham que afirmar que eram maiores

de idade e que concordavam em participar de forma voluntaria, caso contrario, eram convidados

a encerrar o questionario. Em seguida, foi perguntado aos respondentes suas frequéncias de

compra de cosméticos convencionais, de cosméticos sustentdveis e de shampoo em barra.

Para garantir uma distribui¢do aleatoria dos grupos experimentais, os respondentes

foram questionados sobre o dia e 0 més em que nasceram e, assim, eram direcionados para as

perguntas de determinado grupo. Apos isso, foi apresentado a imagem do antincio desse grupo

experimental acompanhada de duas perguntas sobre intencao de compra utilizadas por Park et.
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al (2007) com escala de seis pontos. Essas perguntas foram adaptadas e apresentadas para os
participantes da seguinte forma: “Apds observar as informagdes contidas na imagem acima, em
uma escala de 1 (extremamente improvavel) a 6 (extremamente provavel), qual a probabilidade
de vocé comprar este produto?”’; “E qual ¢ a probabilidade de vocé recomendar este produto
para seus amigos?”.

Na tltima se¢ao do questiondrio, o respondente assinalava a alternativa correspondente
a sua idade, género, nivel de escolaridade e renda familiar. O questiondrio completo, de um dos

grupos, estd no Apéndice B.

3.4 Populacio e Amostra

Segundo Richardson (2017), a populacdo se refere ao agrupamento de elementos que
apresentam caracteristicas especificas e a amostra diz respeito ao subconjunto desses
elementos. A amostra contribui para verificar determinados comportamentos que podem
pertencer a populagdo. Diante disso, a populagcdo alvo do estudo sdo consumidores de
cosméticos e a amostra ¢ representada pelo numero total de respondentes do questionario, ou
seja, 357 respondentes. No entanto, apos o tratamento dos dados, 4 questiondrios foram
excluidos por serem considerados outliers multivariados, totalizando uma amostra final de 353
participantes.

Deve-se ressaltar que a amostragem foi por conveniéncia, ou seja, seleciona os
elementos mais disponiveis que se tem acesso para participar do estudo (Gil, 2019). Além disso,
estabeleceu-se um niimero minimo de 30 respondentes em cada grupo experimental (Cohen,

1988), o qual foi atingido conforme apresenta a Tabela 4.

Tabela 4. Frequéncia de respondentes nos grupos experimentais

Grupo Descricio N

1 Muitas avalia¢Ges, comentarios com contetido funcional e 48
valéncia positiva

2 Poucas avalia¢des, comentarios com conteudo funcional e 43
valéncia positiva

3 Muitas avaliagdes, comentarios com contetido sustentavel e 47
valéncia positiva

4 Poucas avalia¢des, comentarios com conteudo sustentavel e 39
valéncia positiva

5 Muitas avaliagdes, comentarios com contetido funcional e 47
valéncia negativa

6 Poucas avalia¢des, comentarios com contetido funcional e 42

valéncia negativa
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7 Muitas avalia¢des, comentarios com conteudo sustentavel e 49
valéncia negativa
8 Poucas avalia¢des, comentarios com contetido sustentavel e 38

valéncia negativa

Fonte: Elaborada pela autora

Através da Tabela 5, observa-se os dados sociodemograficos dos respondentes, assim
como, a sua frequéncia de consumo de cosméticos convencionais, de cosméticos sustentaveis

e de shampoo em barra.

Tabela 5. Dados sociodemograficos dos respondentes

Dimensao Variavel Frequéncia Porcentagem
(%)
18222 175 49,6%
23 a29 89 25,2%
Idade 30a45 53 14,9%
46 a 59 23 6,7%
60 ou mais 13 3,7%
Feminino 234 66,3%
Género Masculino 113 32,0%
Prefiro ndo responder 6 1,7%
Ensino Fundamental 6 1,7%
, . Ensino Médio 170 48,2%
Nivel de escolaridade Ensino Superior 120 34,0%
Pos-Graduagdo 57 16,1%
Até 1 salario minimo (até R$ o
1.302,00) = 12,2%
1 a 5 salarios minimos (de R$ 0
1.302,00 até RS 6.510,00) 129 36,5%
5 a 10 salarios minimos (de R$
6.511,00 até R$ 13.020,00) 100 28,3%
Renda ‘- .
10 a 15 salarios minimos (de R$ 43 12.2%
13.021,00 até R$ 19.530,00) ’
15 a 20 salarios minimos (de R$ o
19.531,00 até RS 26.040,00) 16 4,5%
Mais de 20 salarios minimos (mais o
de R$ 26.041,00) 22 6,2%
Nunca 10 2,8%
Frequéncia de compra Uma vez a cada 30 d%as 81 22,9%
de cosméticos Uma vez a cada 15 d@s 164 46,5%
Uma vez a cada 7 dias 87 24,6%
Duas ou mais vezes a cada 7 dias 11 3,1%
Nunca 139 39,4%
Frequéncia de compra Uma vez a cada 30 dias 152 43,1%
de cosméticos Uma vez a cada 15 dias 61 17,3%
sustentaveis Uma vez a cada 7 dias 0 0%
Duas ou mais vezes a cada 7 dias 1 0,3%
Nunca 310 87,8%
. Uma vez a cada 30 dias 28 7,9%
Frequéncia de compra Uma vez a cada 15 dias 12 3,4%
de shampoo em barra Uma vez a cada 7 dias 3 0,8%
Duas ou mais vezes a cada 7 dias 0 0%
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Fonte: Elaborada pela autora

Pode-se notar que a faixa etaria de 18 a 22 anos foi a que mais respondeu o questionario
(49,6%), seguida da faixa de 23 a 29 anos (25,2%). Em relagdo ao género, mais da metade dos
participantes eram do género feminino (66,3%), 32,0% do género masculino e 1,7% preferiram
nao responder. No que diz respeito a escolaridade, ressalta-se que quase metade da amostra
apresentava ensino médio completo (48,2%) e 34,0% possuiam ensino superior completo.

Em relagdo a renda familiar, o grupo que apresentou mais participantes foiode 1 a 5
salarios-minimos com 129 respondentes, seguido do grupo de 5 a 10 salarios minimos com
28,3% da amostra. Ao levar em consideracdo a frequéncia de compra de cosméticos, 46,5%
compram cosméticos convencionais uma vez a cada 15 dias, além disso, 152 respondentes
relataram que compram cosméticos sustentaveis uma vez a cada 30 dias. Deve-se salientar que

87,8% dos respondentes nunca compraram shampoo em barra.

3.5 Procedimentos de coleta e Analise de dados

Antes de iniciar o procedimento de coleta de dados, foi realizado um pré-teste com 10
respondentes com o objetivo de verificar se o questionario elaborado apresentava linguagem e
linha logica clara. A partir disso, foi possivel constatar que o instrumento de pesquisa ja poderia
ser divulgado e aplicado.

O questiondrio foi divulgado por meio das redes sociais da pesquisadora, em especial
através do WhatsApp, do Instagram e de grupos do Facebook que focam no consumo de
cosméticos, bem como foi divulgado pelo perfil do Instagram do Departamento de
Administragdo da Universidade de Brasilia. O periodo de coleta de dados foi do dia 11/05/2023
até 07/06/2023. Ressalta-se que a quantidade minima de respondentes foi atingida no dia
22/05/2023.

Apos esse periodo, os dados coletados foram organizados em uma planilha do Excel e,
em seguida, foram inseridos no software de analise de dados SPSS. E importante salientar que
os dados foram codificados para o software realizar a andlise estatistica. Logo, cada tipo das
variaveis independentes recebeu um valor numérico. Desse modo, a valéncia negativa, o
conteudo sustentavel e a quantidade de avaliagdes baixa eram representadas pelo numero “17,

por outro lado, a valéncia positiva, o conteudo funcional e a quantidade de avaliagdes alta eram
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simbolizadas pelo numero “2”. Além disso, seguiu-se um procedimento similar de atribuir uma
numerag¢ao e, assim, operacionalizar as opgoes de resposta das outras perguntas do questiondrio.

A Tabela 6 caracteriza a variavel dependente, a intencdo de compra, a partir da
estatistica descritiva. Destaca-se que essa variavel foi comporta por dois itens, nomeados da
seguinte forma: probabilidade de comprar e probabilidade de recomendar. Observa-se que a

média dos itens foi baixa, levando em conta a escala de seis pontos que foi utilizada.

Tabela 6. Estatistica descritiva da variavel dependente

Variavel dependente Minimo Maximo Média Desvio padrio

Intencio de compra

Probabilidade de
1,0 6,0 2,7422 1,59682
comprar
Probabilidade de
1,00 6,00 2,4646 1,63050

recomendar

Fonte: Elaborada pela autora

O método escolhido para realizar a andlise dos dados foi a Andlise de Covariancia
(ANCOVA), uma vez que permite observar os efeitos das varidveis independentes nas variaveis
dependentes por meio da comparagdo entre os grupos experimentais, considerando covariaveis
ou variaveis confundidoras (Field, 2017). Em suma, a ANCOVA elimina os possiveis efeitos
de variaveis de controle nos resultados da varidvel dependente.

Primeiramente, a normalidade dos dados foi verificada pelo teste Kolmogorov-Smirnov,
e ndo foi confirmada. Apesar disso, as analises seguiram visto que a ANCOVA se apresenta
como robusta frente a violagdo da normalidade. Em seguida, os outliers multivariados foram
identificados por meio do célculo da Distdncia de Mahalanobis. Nesta etapa, quatro
questionarios foram excluidos. Assim, a amostra final foi de 353 respondentes.

Com o objetivo de aprofundar a andlise dos dados, realizou-se trés analises: uma geral,
considerando o fator unico da intengdo de compra; e uma especifica para cada item que mede a
variavel dependente, gerando mais duas analises, ou seja, uma andlise focada na probabilidade

de comprar e outra na probabilidade de recomendar.
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4 RESULTADO E DISCUSSAO

Conforme explicado na se¢do anterior, foram realizadas trés analises. Nesta secdo,
primeiramente serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos na andlise geral sobre a
variavel dependente, a intengao de compra. Em seguida, serdo exibidos os resultados da analise
especifica dividida entre os itens da escala de medida, ou seja, em probabilidade de comprar e
probabilidade de recomendar.

Diante desse contexto, utilizou-se o procedimento de significancia estatistica com o
intuito de constatar quais resultados foram significativos. Para isso, fixou-se o p-valor em 0,05,
em outras palavras, os resultados foram considerados significativos quando seu p-valor

apresentou valor igual ou menor que 0,05 (Cohen, 1988).

4.1 Analise geral- Intencio de compra

A Tabela 7 exibe os resultados da ANCOVA para a intengdo de compra geral, a varidvel
dependente do presente estudo. Observa-se que parametro foi gerado a partir do escore fatorial

formado pelos dois itens que compuseram a escala de medida da intengdo de compra.

Tabela 7. Teste de efeito entre sujeitos- Intengdo de compra geral como variavel dependente

Tipo 111
Quadrado Eta parcial
Origem Soma dos gl F p-valor
Médio quadrado
Quadrados
Modelo corrigido 87,485° 14 6,249 9,016 0,000 0,272
Intercepto 0,425 1 0,425 0,612 0,434 0,002
Frequéncia de compra de
6,132 1 6,132 8,847 0,003 0,026
shampoo em barra
Género 0,015 1 0,015 ,022 0,883 0,000
Escolaridade 1,265 1 1,265 1,825 0,178 0,005
Frequéncia de compra de
. 0,207 1 0,207 ,299 0,585 0,001
cosméticos
Frequéncia de compra de
0,044 1 0,044 ,063 0,802 0,000

cosméticos sustentaveis
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Renda 0,005 1 0,005 ,007 0,936 0,000
Idade 0,445 1 0,445 ,643 0,423 0,002
Valéncia 74,215 1 74,215 107,080 0,000 0,241
Conteudo 2,436 1 2,436 3,515 0,062 0,010
Quantidade de avaliagoes 0,857 1 0,857 1,237 0,267 0,004
Valéncia * Conteudo 2,135 1 2,135 3,080 0,080 0,009
Valéncia * Quantidade de
) 0,118 1 0,118 ,170 0,680 0,001
avaliacOes
Contetdo * Quantidade de
) 0,482 1 0,482 ,696 0,405 0,002
avaliagoes
Valéncia * Contetudo *
. . 0,021 1 0,021 0,030 0,863 0,000
Quantidade de avaliagdes
Erro 234,261 338 0,693
Total 321,746 353
Total corrigido 321,746 352

a. R Quadrado = 0,272 (R Quadrado Ajustado = 0,242)

Fonte: Elaborada pela autora

A partir da Tabela 7, pode-se observar que, entre as variaveis independentes, somente a

valéncia se mostrou relevante para explicar a intencdo de compra. Em sintese, o tipo de

conteudo (funcional x sustentavel) e quantidade de avaliagdes (alta x baixa) ndo foram fatores

que influenciaram a inten¢cdo de compra dos participantes da pesquisa. Ressalta-se que a

interagdo entre as varidveis independentes também ndo se mostrou significativa. Apenas a

valéncia (negativa X positiva) apresentou efeitos significativos diretos, uma vez que seu p-valor

foi menor que 0,05 (p-valor=0,000).

A Figura 4 auxilia a visualizacdo da relacdo significativa verificada na Tabela 7.

Observa-se que a inten¢do de compra dos respondentes aumentou quando a valéncia do

comentario sobre o shampoo em barra era positiva e, por conseguinte, diminuiu quando era

negativa.
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Figura 4. Efeito do tipo da valéncia na inten¢do de compra

Fonte: Elaborado pela autora

Ao considerar o objetivo especifico do presente estudo de “identificar a influéncia direta
da valéncia dos comentarios, do tipo de conteudo e da quantidade de avaliagdo do BAB-¢ na
intencdo de compra de um cosmético sustentdvel”, os resultados obtidos evidenciaram que
somente a valéncia apresentou desempenho significativo direto sobre a intencdo de compra
(fator geral). Em decorréncia dessa realidade, convém salientar que alguns estudos sobre BAB-
e também constataram que a valéncia influencia a inten¢do de compra dos consumidores de
forma semelhante ao exposto pela Figura 4 (Mauri & Minazzi, 2013; Park & Kim, 2008;
Plotkina & Munzel, 2016).

Em sintese, estes estudos verificaram que a medida em que a valéncia ¢é positiva, a
inten¢cdo de compra do consumidor aumenta para pacotes de hospedagem (Mauri & Minazzi,
2013), produtos eletronicos (Park & Kim, 2008), pacotes moveis, restaurantes € servigos
mecanicos (Plotkina & Munzel, 2016). Por outro lado, a intengdo de compra desses produtos e
servigos era menor para avaligdes negativas. O estudo de Halim et al. (2022) conferiu que o
BAB-e negativo sobre um produto alimenticio sustentavel reduz a inten¢do de compra do
consumidor. No cenario dos produtos de beleza sustentavel, os resultados desta pesquisa

demonstraram que a valéncia segue o mesmo efeito desses estudos na intengdo de compra do
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consumidor, ressaltando que a valéncia dos comentdrios BAB-e ¢ de suma importancia no
processo de decisdo de compra de diversos produtos e servigos.

Em relagdo ao contetido dos comentarios, a maioria dos estudos tem como foco avaliar
a estrutura escrita dos comentarios, chamada de qualidade do conteudo (Filieri, 2015; Indrawati
et al., 2022; Lee & Shin, S. Y., 2014; Verma et al., 2023). Apesar disso, alguns estudos focam
em tipos de comentarios especificos. Por exemplo, o estudo de Kima et al. (2019), o qual
observou que a intencdo de compra ¢ mais influenciada por comentarios organicos do que
patrocinados, logo, esse estudo demonstra que o tipo de conteudo pode afetar a intengao de
compra. Ademais, ¢ notavel que a sustentabilidade tem despertado a atencdo de vérios
consumidores. No entanto, os resultados da analise geral permitiram identificar que os efeitos
do tipo de contetido sustentavel e funcional ndo foram significativos para a intengao de compra
dos respondentes. Os efeitos da valéncia do comentario podem ter se sobressaido sobre o tipo
de contetdo, gerando essa auséncia de resultados consideraveis do contetido sobre a intenc¢ao
de compra geral.

Com o objetivo de investigar os impactos do BAB-¢e na jornada do cliente de cosméticos
de luxo, Ngarmwongnoi et al. (2020) identificaram que o processo de decisdo de compra foi
afetado pela quantidade de avaliagdes, em virtude de os consumidores associarem a quantidade
a confiabilidade, a popularidade e ao desempenho do produto. Em contrapartida, a quantidade
de avaliacdes ndo teve um resultado significativo no presente estudo. Isso pode ter ocorrido
devido a forma que essa variavel foi apresentada no quase-experimento. Ao contrario de outros
estudos, buscou-se avaliar o impacto do numeral e ndo da quantidade de comentarios que o
participante leu. Por isso, a pesquisa pode ndo ter observado o impacto da quantidade de
avaliagdes na intengdo de compra como demonstrado no estudo de Park et al. (2007), o qual
relata que conforme a quantidade aumenta, a intengao de compra também cresce.

Além disso, outro aspecto que pode ter influenciado nas relagdes nao significativas
diretas e interativas da quantidade de avaliagdes e do tipo de contetido dos comentérios pode
ter sido o perfil da amostra, uma vez que o produto usado no quase-experimento ¢ de um nicho
especifico, isto €, o de cosméticos sustentaveis em barra. Em suma, apesar do crescimento do
setor de beleza sustentavel, o nimero de pessoas que usam esses produtos ainda ¢ pequeno,
como observado na frequéncia de compra de cosméticos sustentaveis dos participantes da
pesquisa. Ja a frequéncia de compra de shampoo barra foi significativamente menor, 87,8% da

amostra assinalaram que nunca adquiriram shampoo em barra.
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A Tabela 8 apresenta os resultados da ANCOVA especifica para o item que avalia a

probabilidade de comprar do consumidor.

Tabela 8. Teste de efeito entre sujeitos- Probabilidade de comprar como variavel dependente

Tipo 111

Quadrado Eta parcial
Origem Soma dos Gl F p-valor
Médio quadrado
Quadrados
Modelo corrigido 251,8372 14 17,988 9,416 0,000 0,281
Intercepto 38,665 1 38,665 20,239 0,000 0,056
Frequéncia de compra de
1,198 1 1,198 0,627 0,429 0,002
shampoo em barra
Género 0,031 1 0,031 0,016 0,898 0,000
Escolaridade 20,342 1 20,342 10,648 0,001 0,031
Frequéncia de compra de
. 1,659 1 1,659 0,868 0,352 0,003
cosméticos
Frequéncia de compra de
) ) 0,228 1 0,228 0,119 0,730 0,000
cosméticos sustentdveis
Renda 5,504 1 5,504 2,881 0,091 0,008
Idade 0,030 1 0,030 0,016 0,900 0,000
Valéncia 208,995 1 208,995 109,401 0,000 0,245
Conteudo 6,151 1 6,151 3,220 0,074 0,009
Quantidade de avaliagoes 1,740 1 1,740 0911 0,341 0,003
Valéncia * Conteudo 7,822 1 7,822 4,094 0,044 0,012
Valéncia * Quantidade de
i 0,363 1 0,363 0,190 0,663 0,001
avaliagOes
Contetudo * Quantidade de
. 2,448 1 2,448 1,281 0,258 0,004
avaliag¢Oes
Valéncia * Contetudo *
. i 0,773 1 0,773 0,405 0,525 0,001
Quantidade de avaliagdes
Erro 645,704 338 1,910
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Total 3552,000 353

Total corrigido 897,541 352

a. R Quadrado = 0,281 (R Quadrado Ajustado = 0,251)

Fonte: Elaborada pela autora

De forma semelhante a analise geral, os resultados demonstram que a valéncia (p-
valor=0,000) ¢ a tinica variavel independente que se mostrou significativa em relacdo ao seu
efeito direto. Adicionalmente, a analise também constatou que a interagdo entre a valéncia e o
tipo de contetudo (p-valor=0,044) também foi relevante para o respondente da pesquisa.

A Figura 5 revela que o comportamento da probabilidade de comprar ¢ semelhante ao
da intencao de compra geral apresentado na Figura 4, isto ¢, a intengdo de compra foi menor
para a valéncia negativa e maior para a positiva. Todavia, o valor das médias marginais da

probabilidade de comprar foi maior do que o da analise geral.

350

3,00

2,50

Médias marginais estimadas-Intengéao de
comprar

2,00

Megativa Positiva
Valéncia

As covaridveis que aparecem no modelo sdo avaliadas nos valores a seguir: Freq_sham_barra = 1 1728, |dade = 27 4755, Genero = 1,3541,
Escolaridade = 2 6459, Renda = 2 7904, Freq_cosm = 30227 Freq_cosm_sust = 17875

Figura 5. Efeito do tipo da valéncia na probabilidade de comprar do consumidor

Fonte: Elaborado pela autora

Como Plotkina e Munzel (2016) afirmaram, a relagdo entre valéncia e intencdo de
compra ¢ algo intuitivo, logo, pressupdem-se que a probabilidade do consumidor comprar
algum produto ou servico avaliado positivamente ¢ maior do que comprar algo com avaliagdes

negativas. Desse modo, os individuos avaliam a valéncia de forma automatica e, por
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conseguinte, definem sua intencdo de compra acerca do produto. Em sintese, quando os
respondentes da presente pesquisa avaliaram os comentarios apresentados, eles identificaram a
valéncia dos comentarios e, assim, estabeleceram seu nivel de intengao de compra.

A Figura 6 ilustra o efeito interativo do tipo de contetdo e da valéncia na probabilidade
de comprar do consumidor. E possivel observar dois cenarios diferentes. Em relagio a valéncia
negativa, o tipo de contetido sustentavel (linha azul) ¢ superior ao conteudo funcional (linha
vermelha) demonstrando que o primeiro tem um impacto maior na intencdo de compra. Por
outro lado, com uma diferenga pequena (mas significativa), o contetido funcional teve um efeito

maior na inten¢do de compra quando a valéncia era positiva.

400 Conteudo

=== Sustentavel
=== Funcional

3,50
3,00
2,50

2,00

Médias marginais estimadas-Intengao de
comprar

MNegativa Positiva
Valéncia

As covariaveis que aparecem no modelo s3o avaliadas nos valores a sequir: Freq_sham_barra = 11,1728, [dade = 27 4759, Genero = 1,3541,
Escolaridade = 2 6459, Renda = 2,7904, Freq_cosm = 30227 Freq_cosm_sust = 1 7875

Figura 6. Efeito interativo do tipo do contetido e da valéncia na probabilidade de comprar do consumidor

Fonte: Elaborado pela autora

Uma possivel explicagdo para os efeitos apresentados na Figura 6 pode ser o nivel de
preocupacdo sustentdvel da amostra. Sugere-se que esse nivel foi baixo, devido a baixa
frequéncia de compra de cosméticos sustentaveis dos respondentes. Segundo Amberg e
Fogarassy (2019), pessoas que apresentam preocupagdes com a saude e o meio ambiente sdo
mais motivadas para comprar cosméticos naturais. Posto isto, a intencdo de compra de
individuos que ndo adotam hébitos sustentaveis pode ndo ter sido tdo influenciada pelo tipo de
conteudo sustentavel, em virtude de ndo possuirem essas preocupagoes.

Ademais, quando a valéncia era positiva, a intencdo de compra foi menor para o

conteudo sustentavel, isso pode ser explicado pela barreira de uso, ou seja, a dificuldade do
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consumidor de se adaptar a novas inovagdes, visto que esses cosméticos podem ser
considerados produtos com inovagdes incrementais. Sadiq et al. (2021) verificaram que essa
barreira exerce uma influéncia negativa sobre a intengdo de compra de cosméticos
ecologicamente corretos e, por conseguinte, inibem que os consumidores usem esses produtos.
Desse modo, avaliagdes positivas com contetido sustentavel podem intensificar a percepg¢ao do
consumidor sobre a barreira de uso de cosméticos sustentaveis e, assim, diminuir sua intengao
de compra.

Por outro lado, ressalta-se que o conteudo funcional destaca o desempenho do produto,
consequentemente, isso demonstra que outros consumidores ja testaram e tém insumos para
avaliar o produto, o que influencia a intengdo de compra do individuo que 1€ a avaliagdo com
esse tipo de contetdo. Plotkina e Munzel (2016) identificaram que os consumidores levam mais
em consideragdao avaliagdes que analisam tipos de produtos mais dificeis de avaliar antes da
compra. Nesse sentido, o estudo de Cervellon e Carey (2014) verificou que os individuos
tendem a confiar em avaliagdes que analisam cosméticos sustentaveis que ndo apresentam
desempenho visivel a curto prazo, principalmente, pois auxiliam na redugao do risco percebido
da compra. J4 o presente estudo permitiu observar que os consumidores t€ém a intengdo de
compra impactada de maneira mais intensificada por comentarios que apresentam contetido
funcional do que sustentavel, observando que os resultados que o produto promove ¢ relevante
para o consumidor e pode reduzir o risco percebido.

Em relacdo ao desempenho do produto, Park e Kim (2008) constataram que as
avaliagdes que discorrem sobre os atributos técnicos do produto sdo capazes de promover uma
maior intencdo de compra em consumidores que ja possuem conhecimento amplo sobre o
produto, em comparagdo a comentarios que focam nos beneficios do produto. Conforme o
estudo de Goh et al. (2016), os atributos do produto influenciaram significativamente a intengao
de recompra de smartphones. Corroborando com esses estudos, a presente pesquisa evidenciou
a importancia de avaliagdes com contetido funcional para o consumidor, dado que relatam sobre
o desempenho do produto e, dessa forma, ajudam o consumidor a identificar se as
funcionalidades do produto vao atender suas necessidades.

O estudo experimental de Gong et al. (2022) verificou que produtos utilitarios que
apresentam atributos periféricos verdes, ou seja, aqueles que as caracteristicas sustentaveis nao
estdo necessariamente ligadas a funcdo principal do produto, promovem maior intengdo de
compra do que aqueles com atributos centrais verdes. Em face disso, percebe-se que, até no
cenario de produtos sustentaveis, o desempenho do produto ¢ um fator que estimula a intengao

de compra do consumidor, como demonstrado nos resultados da presente pesquisa.
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Portanto, a valéncia interagindo com o tipo de conteudo ¢ capaz de influenciar a

intencdo de compra do consumidor. Em suma, o tipo de contetido funcional apresenta um

impacto maior na inten¢ao de compra considerando tanto a valéncia positiva quanto negativa,

em comparagao ao conteudo sustentavel.

4.3 Intencdo de compra- Probabilidade de recomendar

A Tabela 9 retrata o teste entre sujeitos com foco no item de probabilidade de

recomendar que compode a escala de medida da variavel dependente.

Tabela 9. Teste de efeito entre sujeitos- Probabilidade de recomendar como variavel dependente

Tipo 111
Quadrado Eta parcial
Origem Soma dos Gl F p-valor
Médio quadrado
Quadrados

Modelo corrigido 211,541° 14 15,110 7,052 0,000 0,226
Intercepto 33,471 1 33,471 15,620 0,000 0,044

Frequéncia de compra de
12,262 1 12,262 5,722 0,017 0,017

shampoo em barra

Género 0,757 1 0,757 0,353 0,553 0,001
Escolaridade 0,007 1 0,007 0,003 0,953 0,000

Frequéncia de compra de
. 1,656 1 1,656 0,773 0,380 0,002

cosméticos

Frequéncia de compra de

) ) 0,158 1 0,158 0,074 0,786 0,000
cosméticos sustentdveis

Renda 0,139 1 0,139 0,065 0,799 0,000
Idade 0,747 1 0,747 0,349 0,555 0,001
Valéncia 180,714 1 180,714 84,336 0,000 0,200
Conteudo 6,643 1 6,643 3,100 0,079 0,009
Quantidade de avaliagoes 2,837 1 2,837 1,324 0,251 0,004
Valéncia * Conteudo 3,717 1 3,717 1,734 0,189 0,005
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Valéncia * Quantidade de

i 0,259 1 0,259 0,121 0,728 0,000
avaliagOes
Contetudo * Quantidade de

) 0,457 1 0,457 0,213 0,645 0,001
avaliacOes
Valéncia * Contetudo *

] ) 0,182 1 0,182 0,085 0,771 0,000

Quantidade de avaliagdes
Erro 724,267 338 2,143
Total 3080,000 353
Total corrigido 935,807 352

a. R Quadrado = 0,226 (R Quadrado Ajustado = 0,194)

Fonte: Elaborada pela autora

Diante dos resultados apresentados, € possivel perceber que a analise sobre a

probabilidade de recomendar demonstrou a significancia da valéncia (p-valor=0,000) e nao

revelou resultados significativos por parte das variaveis quantidade de avaliacdes e tipo de

conteudo, como também exposto nas outras analises. Além disso, a interagdo entre as variaveis

independentes ndo foi relevante para a amostra.

A Figura 6 reproduz de forma similar a tendéncia da curva que representa a intencao de

compra da andlise geral e da especifica da probabilidade de comprar. Portanto, os resultados

das analises evidenciaram que a valéncia dos comentarios do shampoo em barra influenciou a

inten¢do de compra dos participantes da pesquisa.
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As covariaveis que aparecem no modelo sdo avaliadas nos valores a sequir: Freq_sham_barra = 1,1728, [dade = 27 4759, Genero = 1,3541,
Escolaridade = 2 6459, Renda = 2,7904, Freq_cosm = 30227, Freq_cosm_sust = 1 7875

Figura 6. Efeito do tipo da valéncia na probabilidade de recomendar do consumidor

Fonte: Elaborado pela autora

Munerah et al. (2021) identificaram que os consumidores apreciam a recomendacdo de
pessoas proximas sobre produtos de beleza verdes. Corroborando com esse estudo, os
participantes da presente pesquisa se mostraram mais abertos a recomendarem o shampoo em
barra quando a valéncia era positiva. Desse modo, os consumidores tendem a recomendar um
produto para amigos e familiares quando esse apresenta comentarios positivos, em comparacao
a um produto que possui avaliacdes negativas. Inclusive, as avaliagdes negativas reduzem mais
a inten¢ao de compra de um consumidor quando sdo feitas por outro consumidor do que por
um especialista (Plotkina & Munzel, 2016).

O estudo de Kunja e GVRK (2020) verificou uma relagdo significativa entre o BAB-e
e a intengdo de compra do consumidor, sugerindo que o BAB-¢e produzido pela interacao entre
usuarios do Facebook possui influéncia sobre a intencdo de compra. Outro ponto relevante € o
engajamento com o BAB-e, dado que a inten¢do de compra do consumidor aumenta na
proporcao que ele se envolve com o BAB-e (Yusuf et al., 2018). Logo, essas percepcdes € o
resultado da presente pesquisa, indicam que a recomendacao realizada pelo BAB-e influencia
a inten¢do de compra tanto de quem avalia quanto de quem I¢€ as avaliacdes.

Por fim, destaca-se que, no caso desta pesquisa, a probabilidade de comprar e a
probabilidade recomendar do consumidor auxiliaram a mensurar a intengdo de compra de um
produto sustentavel e evidenciaram que a valéncia do comentario BAB-e influencia diretamente

a inten¢ao de compra.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACAO

O presente estudo teve como objetivo “analisar os impactos do boca a boca eletronico,
considerando a valéncia, contetdo e quantidade de avaliagdes, na intengdo de compra de um
cosmético sustentavel”. Especificamente, buscou-se identificar relagdes diretas e interativas
entre as variaveis. Diante desse contexto, os resultados evidenciaram a influéncia direta da
valéncia na inten¢ao de compra, por outro lado, o tipo de conteudo e a quantidade de avaliagdes
ndo apresentaram resultados diretos significativos. Além disso, a analise de probabilidade de
comprar demonstrou uma interacdo relevante entre a valéncia dos comentarios e o tipo de
conteudo.

Nesse sentido, o estudo verificou que a valéncia dos comentérios de BAB-e influenciam
a intencao de compra do consumidor sobre um cosmético sustentavel. Assim como observou-
se que o conteudo funcional influenciou mais a inten¢ao de compra em comparagao ao conteudo
sustentavel, principalmente, quando a valéncia era negativa. Em outras palavras, a intencao de
compra do respondente diminuiu com maior intensidade quando a avaliagdo de valéncia
negativa apresentava conteudo funcional, demonstrado que o desempenho do produto ¢ assunto
importante para o consumidor. Apesar da inten¢ao de compra aumentar mais quando a valéncia
era positiva para o conteudo funcional, a diferenga entre os niveis de intencdo de compra para
ambos tipos foi baixa, destacando que a aten¢do do consumidor também pode se voltar para
contetudos sustentaveis.

Os individuos vém adquirindo o habito de recorrerem as avaliagdes online antes de
comprarem um produto ou servico. Posto isto, percebe-se a tendéncia do uso intensificado de
diversos elementos do BAB-e pelos consumidores para amparar seu processo de decisdo de
compra, como a valéncia e o tipo de contetido dos comentarios. Em suma, os individuos
consideram as avalia¢Oes de outros consumidores e, assim, avaliam se o comentario faz relatos
positivos ou negativos e se seu assunto foca nas funcionalidades ou na sustentabilidade do
produto.

Como contribui¢do gerencial, essa pesquisa auxiliou na compreensao de como o tipo de
conteudo funcional e sustentavel pode influenciar a intengdo de compra do consumidor através
do BAB-e. Isso pode auxiliar as empresas nacionais de cosméticos sustentdveis na
implementagdo de estratégias empresariais mais assertivas, uma vez que as avaliacdes de
conteudo funcional tiveram efeitos superiores na inten¢do de compra, as empresas podem

destacar e descrever detalhadamente os aspectos funcionais do produto em seus canais de
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vendas. Dado que as avaliacdes BAB-e se caracterizam como uma forma de propaganda do
produto, esse estudo demonstra como a valéncia e o tipo de contetdo influenciam a inteng¢ao de
compra, o que pode ajudar a aprimorar o gerenciamento do BAB-e e, at¢ mesmo, nortear a
como usar as avaliagdes BAB-e nas estratégias de marketing da empresa, por exemplo,
divulgando avaliagdes de outros consumidores que frisem sobre o desempenho do produto,
assim como, fidelizando os clientes a partir de respostas a suas avaliagdes, ressaltando como as
caracteristicas funcionais do cosmético podem atender as necessidades do consumidor.

Esse estudo contribui também para a literatura sobre o consumo de cosméticos
sustentaveis atrelada ao BAB-e. Por ser uma tematica pouco explorada pelos pesquisadores
brasileiros, o presente estudo pode motivar novas pesquisas a examinarem outros atributos do
BAB-e, assim como, investigar o impacto das variaveis independentes usadas nesse estudo em
novas dimensdes como a disposicdo a pagar e a qualidade percebida do produto. Destaca-se
que esse estudo demonstrou que o tipo de contetdo pode afetar a intencdo de compra do
consumidor, abrindo espaco para novos estudos identificarem o impacto do contetido funcional
e sustentavel em diferentes categorias de produtos, levando em consideragdo a valéncia das
avaliagdes.

Em relacdo as limitagdes da pesquisa, destaca-se que os resultados ndo podem ser
generalizados para outras categorias de produtos e nem para os consumidores brasileiros, uma
vez que o produto utilizado no quase-experimento pertence a um nicho especifico, ou seja, de
cosméticos sustentaveis em barra. Adicionalmente, registrou-se uma grande concentracao de
respondentes na faixa etaria de 18 a 22 anos, em virtude da amostragem por conveniéncia.
Ressalta-se, também, que parcela significativa da amostra nunca comprou shampoo em barra,
por ser um produto pouco adquirido pela amostra, isso pode ter influenciado as respostas dos
participantes. Ademais, pelo o quase-experimento ter utilizado uma marca existente no
mercado, ha a possibilidade de alguns respondentes ja terem tido contato com a marca e, por
conseguinte, associado o antincio simulado a experiéncias anteriores. De forma semelhante,
alguns participantes podem ter relacionado a plataforma Shopee a determinadas situacdes de
desconfianga, fator que pode ter influenciado as respostas desses.

Com o objetivo de simular um cenario mais proximo possivel da realidade, a quantidade
de avaliagdes pode ndo ter sido tdo enfatizada no antincio apresentado no questionario. Por essa
perspectiva, os respondentes da pesquisa podem ter tido sua aten¢do direcionada para outros
elementos da imagem. Logo, a quantidade de avaliagcdes poderia ter sido exibida de outra forma

ou até mesmo com valores superiores ao da realidade.
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Considerando tais colocagdes, sugere-se que pesquisas futuras analisem apenas
consumidores de cosméticos sustentaveis para identificar se o impacto da valéncia, do tipo de
conteudo e da quantidade de avaliagdes na intencdo de compra ¢ afetado pelo nivel de
preocupacao sustentavel do individuo. Essas pesquisas poderiam realizar uma comparacao
entre consumidores frequentes e ndo frequentes. Recomenda-se também que se avalie
novamente os efeitos da quantidade de avaliagdes no consumo de cosméticos sustentaveis por
meio de uma forma de apresentacdo mais realgada, inclusive, pesquisas futuras podem analisar
os efeitos do numeral que representa a quantidade de avaliagdes associado com o sistema de
classificagdo de estrelas. Além disso, estudos futuros poderiam analisar outro tipo de cosmético
sustentavel ou fazer comparagdes entre diferentes produtos sustentdveis para observar o
impacto da valéncia, do contetudo e da quantidade avaliacdes. Vale a pena ressaltar que o BAB-
e ¢ composto por varios atributos que podem ser avaliados por outros estudos como a inser¢ao
de imagens e videos nas avaliagcdes dos consumidores.

Por fim, os resultados da pesquisa permitiram verificar a influéncia de determinados
atributos do BAB-e, isto ¢, da valéncia e do conteudo na intengao de compra do consumidor de
cosméticos sustentaveis. Dessa forma, este estudo pode inspirar gestores na condugdo de

praticas gerenciais relacionadas ao BAB-e.
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APENDICE A — Imagens desenvolvidas para o quase-experimento
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APENDICE B- Questionario do quase-experimento

Pesquisa sobre o consumo de
cosmeéticos sustentaveis

Este questionario faz parte da pesquisa realizada pela Universidade de Brasilia (UnB) sob
a responsabilidade de Rayza Leitdo, por meio da orientacdo da Profa. Dra. Eluiza
Watanabe. O objetivo € compreender algumas questdes relacionadas ao consumo de
cosmeticos sustentaveis.

Por favor, considere cada questdo individual e cuidadosamente, e as responda da maneira
mais honesta possivel.

Em média, vocé vai demorar somente 1 minuto para responder.

A Universidade de Brasilia e os pesquisadores garantem que suas respostas e
informagdes serdo tratadas segura e anonimamente em acordo com o Marco Civil da
Internet (Lei N° 12.965/2014). Qualquer duvida, sinta-se a vontade para entrar em contato
conosco pelos e-mails 190044152@aluno.unb.br ou eluizawatanabe@unb.br

rayzalcunha@gmail.com Alternar conta ()

€8 N&o compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatoria

OBS: Para os respondentes, sera realizado um sorteio de RS 100,00 no fim da
coleta dos dados. Para participar, € s deixar seu e-mail no fim deste questionario.

Termo de consentimento *

Tenho mais de 18 anos e concordo em participar da pesquisa de forma
voluntaria.

O Sim, eu concordo.

O N3o, eu ndo concordo.

Préxima Limpar formulario
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Frequéncia de compra de cosméticos

1. Com qual frequéncia vocé compra cosméticos ? *

Exemplo: shampoo, sabonete, desodorante, maquiagem e etc.

() Nunca

Menos de 1 vez por més
1 vez por més

2 a 3 vezes por més

O O OO

Mais de 3 vezes por més

2. Com qual frequéncia vocé compra cosméticos sustentaveis? *

Nunca

O

Menos de 1 vez por més
1 vez por més

2 a3 vezes por més

O O O O

Mais de 3 vezes por més

3. Com qual frequéncia vocé compra shampoo em barra? *

() Nunca

Menos de 1 vez por més
1 vez por més

2 a 3 vezes por més

O O O O

Mais de 3 vezes por més

Voltar Proxima Limpar formulario




Secao sem titulo

4. Por favor, selecione o periodo que compreende a sua data de aniversario. *

() 01de Janeiro & 15 de Fevereiro
(O 16 de Fevereiro a 02 de Abril
03 de Abril 2 17 de Maio

18 de Maio a 02 de Julho

03 de Julho a 17 de Agosto

18 de Agosto a 01 de Outubro

02 de Outubro a 16 de Novembro

O OO O0OO0O0

17 de Novembro a 31 de Dezembro

Voltar Proxima

Limpar formulario
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Pesquisa sobre o consumo de cosméticos sustentaveis

Imagine a seguinte situagdo. Vocé esta procurando um SHAMPOO EM BARRA no
aplicativo da Shopee e se depara com a oferta da marca B.0.B. Observe a imagem
abaixo com atengao e responda as perguntas.
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5. Apds observar as informagdes contidas na imagem acima, em uma escala de *

1 (extremamente improvavel) a 6 (extremamente provavel), qual a probabilidade
de vocé COMPRAR este produto?

ONORONONON®

Extremamente improvavel Extremamente provavel

6. E qual é a probabilidade de vocé RECOMENDAR este produto para seus *
amigos?

ONOCNONONONG

Extremamente improvavel Extremamente provavel

Voltar Préxima Limpar formulario

Pesquisa sobre o consumo de cosméticos sustentaveis

7. De 1 (muito baixo) a 5 (muito alto), como vocé avalia o nimero de avaliagbes *
sobre o shampoo em barra mostrado na imagem?

Muito baixo Muito alto

Voltar Préoxima Limpar formulario
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Questdes sociodemograficas

8. Qual sua idade? *

Sua resposta

9. Qual seu género? *
(O Feminino
(O Masculino

(O Prefiro ndo dizer

10. Qual o seu nivel de escolaridade completo? *

(O Ensino Fundamental
O Ensino Médio
(O Ensino Superior

(O Pés-Graduagio
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11. Qual sua renda familiar mensal? *

O Até 1 saldrio minimo (até RS 1.302,00)

O De 1 a 5 salarios minimos (de RS 1.302,00 até RS 6.510,00)

De 5 a 10 salarios minimos (de RS 6.511,00 até RS 13.020,00)
De 10 a 15 salarios minimos (de RS 13.021,00 até RS 19.530,00)

De 15 a 20 salarios minimos (de RS 19.531,00 até RS 26.040,00)

O O OO

Mais de 20 salarios minimos (mais de RS 26.041,00)

Voltar Préoxima Limpar formulario

Conforme divulgado, sera sorteado um PIX no valor de RS 100,00.

12. Vocé gostaria de participar do sorteio? *

(O sim
() Niéo

Caso voceé queira participar e seja sorteado(a), por qual e-mail posso entrar em
contato com vocé?

Sua resposta

Muito obrigada pela sua participagao!

Voltar Limpar formulario
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