Revista Competitividade e Sustentabilidade -ComSus
Journal of Competitiveness and Sustainability - ComSus

Recebido em: 12/09/2024. Aprovado em: 18/11/2024. Publicado em: 05/02/2025
0 Processo de Avaliacdo: Double Blind Review - SEER/OJS
e-ISSN: 2359-5876
DOI: 10.48075/comsus.v11i2.34148

PPGTGS
Sustentabilidade como fator decisorio no processo de compra de cosméticos
sustentaveis: uma analise com consumidores da Natura

Sustainability as a decision-making factor in the process of buying sustainable
cosmetics: an analysis with Natura consumers

Dandara da Silva Santiago !
Diego de Queiroz Machado 2
Aurio Lucio Leocadio da Silva 3
Luiz Carlos Murakami *
Antbnio Alberto Freitas °
Resumo

O marketing sustentavel promove beneficios ambientais ao desenvolver produtos e servigos
ecologicamente corretos, implementar praticas de produgdo limpa e fomentar o consumo responsavel.
Este estudo teve como objetivo geral analisar a influéncia do marketing sustentavel na decisdo de compra
dos consumidores de cosméticos sustentaveis em Fortaleza/CE. Foi realizada uma pesquisa descritiva ¢
exploratoria com abordagem quantitativa, utilizando um questionario estruturado via Google Forms para
avaliar o perfil socioecondmico, o comportamento de compra sustentavel e a satisfagdo dos
consumidores da Natura. A amostra incluiu 138 pessoas, com idades entre 18 € 65 anos, que compraram
produtos da Natura nos ultimos seis meses e aceitaram participar do estudo. Os resultados demonstram
que fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos influenciam a compra de cosméticos sustentaveis.
Embora a sustentabilidade seja importante, qualidade e pre¢o dos produtos ainda sdo determinantes na
escolha. Muitos consumidores estdo dispostos a pagar mais por cosméticos sustentaveis, mas o prego

elevado pode ser uma barreira devido a alternativas mais baratas.
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Abstract

Sustainable marketing promotes environmental benefits by developing environmentally friendly
products and services, implementing clean production practices and encouraging responsible
consumption. The general aim of this study was to analyze the influence of sustainable marketing on the
purchasing decisions of consumers of sustainable cosmetics in Fortaleza/CE. A descriptive and
exploratory study was carried out with a quantitative approach, using a structured questionnaire via
Google Forms to assess the socio-economic profile, sustainable purchasing behaviors and satisfaction
of Natura consumers. The sample included 138 people, aged between 18 and 65, who had bought Natura
products in the last six months and agreed to take part in the study. The results show that cultural, social,
personal and psychological factors influence the purchase of sustainable cosmetics. Although
sustainability is important, product quality and price are still determining factors in the choice. Many
consumers are willing to pay more for sustainable cosmetics, but the high price can be a barrier due to
cheaper alternatives.
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1. Introducio

Historicamente, as organizagdes estiveram focadas exclusivamente na geracao de lucro,
sendo consideradas bem-sucedidas aquelas com os melhores nimeros financeiros. No entanto,
essa visao tem mudado nas Ultimas décadas devido a problemas sociais, politicos e ambientais
globais, que impactam o futuro das proximas geragdes. Segundo Dias (2014), a preocupacao
com a escassez de recursos naturais e as pressoes politicas e sociais tém levado as empresas a
adotar novas estratégias de gestdo ambiental, demonstrando engajamento com praticas de
desenvolvimento sustentavel.

No Brasil, muitas empresas passaram a investir em agdes de preservacdo ambiental e
melhoria da qualidade de vida das comunidades, utilizando a sustentabilidade ambiental como
diferencial competitivo, especialmente no setor de cosméticos, que movimenta mais de U$ 29
bilhdes anualmente (ABIHPEC, 2023; Furtado, 2020). Os consumidores t€ém manifestado
crescente preocupagdao com fatores ambientais, influenciando suas decisdes de compra em
relacdo a produtos e servigos ecologicamente corretos (Sousa, de Oliveira Castro, & Oliveira,
2016).

Estudos recentes indicam que fatores como atitude de consumo, bem-estar, satde,
grupos de referéncia e atributos percebidos influenciam a intencao de compra de cosméticos
sustentaveis (Furtado, 2020). A crescente preferéncia por empresas com compromisso
ambiental reflete a importancia da sustentabilidade como fator decisorio, com a categoria de
“consumidores verdes” preferindo produtos que causam o minimo danos ao meio ambiente
(Chou, Horng, Liu, & Lin, 2020; Sabbir & Taufique, 2022).

Diante dos assuntos que envolvem o setor de cosméticos, 0 meio ambiente € 0 consumo
sustentavel, surgiu um questionamento central que ajudou a nortear o desenvolvimento deste
estudo, a saber: quais sdo as caracteristicas de comportamento de consumo sustentdvel dos
consumidores da Natura, sua percepcao de imagem e satisfagdo com a empresa?

Em busca por respostas, o presente estudo tem como objetivo geral analisar as
caracteristicas de comportamento de consumo sustentavel dos consumidores da Natura e sua
percepcao de imagem e satisfagdo com a empresa. Os objetivos especificos sdo: conhecer o
perfil sociodemografico dos consumidores da Natura em Fortaleza/CE; analisar as
caracteristicas de comportamento de consumo sustentavel desses consumidores; e identificar a
opinido e satisfacdo desses consumidores em relagdo a Natura.

Para atender aos objetivos propostos, o estudo foi dividido em cinco capitulos, sendo
este o introdutorio. O segundo capitulo contempla o referencial teorico utilizado para embasar
a analise dos resultados. Nele, sdo discutidos os aspectos associados ao comportamento do
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consumidor, processo de decisdo de compra, e marketing sustentavel. Posteriormente, o terceiro
capitulo descreve os procedimentos metodoldgicos utilizados para o desenvolvimento do
estudo. O quarto capitulo se destina a analise dos resultados obtidos pela pesquisa. Por fim, no
ultimo capitulo, encontram-se as consideragdes finais da autora sobre a tematica, descrevendo

as limitagdes do estudo e apresentando sugestdes para a realizacdo de estudos futuros.

2. Fundamentacao tedrica

2.1 Comportamento do consumidor e o processo de decisio de compra

A area de comportamento do consumidor procura entender como pessoas, organizagdes
ou determinados grupos selecionam, compram, usam e descartam produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades ou vontades. E irrefutdvel que os gestores
adquiram cada vez mais conhecimento sobre os fatores que influenciam o comportamento de
compra, com a finalidade de desenvolver produtos e servicos que agreguem valor a sua clientela
(Kotler & Keller, 2012).

Damazio, Coutinho e Shigaki (2020) ressaltam a importancia crescente da
sustentabilidade no comportamento do consumidor e suas implicacdes para estratégias
empresariais e politicas publicas. Contudo, o estudo revelou que, apesar do aumento na
conscientizacdo, ainda ha uma parcela significativa da populacdo que nao adota praticas
sustentaveis. Isso representa tanto um desafio quanto uma oportunidade para empresas e
governos promoverem a educacdo e a acessibilidade a produtos sustentaveis.

Compreender o perfil e as vontades do consumidor ¢ essencial para o marketing e a
administracdo das empresas, visando o desenvolvimento, produ¢do e disponibilizacdo de
produtos e servicos no mercado, capazes de satisfazer as necessidades e anseios destes
consumidores, contribuindo de maneira vital para o sucesso da organizacio (Giglio, 2010).
Contudo, essa ndo ¢ uma tarefa facil, pois envolve o estudo de fatores sociologicos,
comportamentais, culturais, psicoldgicos, entre outros (Kotler & Keller, 2012).

Os consumidores decidem sobre quais e quantos produtos comprar, buscando
maximizar emoc¢des positivas, minimizar as negativas e reduzir o esfor¢o na tomada de decisao.
Esse comportamento ¢ extremamente complexo e influenciado por fatores pessoais, sociais,
culturais e psicoldgicos (Loriato & Pelissari, 2017). Ha diversos fatores que podem influenciar
o comportamento do consumidor, como seu papel social e pessoal, cultura, medos,
necessidades, estidgio de vida, tendéncias de mercado, classe social, economia, € a opinido de

outros consumidores (Solomon, 2016). Portanto, a continua investigagao sobre as influéncias
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culturais, sociais e tecnoldgicas no comportamento do consumidor € crucial para adaptar-se as
mudangas dindmicas do mercado e atender as necessidades emergentes dos consumidores
(Mazon, 2023).

Dentro desse contexto, o processo de decisdo de compra, segundo Silva Mendes,
Marsoli e Pereira (2024), ¢ uma interacdo dindmica entre fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos que influenciam o comportamento do consumidor. Trata-se de um processo que
se configura como um estagio intermediario na jornada do consumidor, que se inicia antes € se
estende além da fase de consumo. Segundo Kotler e Keller (2012), o consumidor passa por
cinco etapas durante o processo de compra: o reconhecimento do problema, a busca pelas
informagdes, a avaliacdo das opcdes disponiveis, a decisdo pela compra e o comportamento
pos-compra. No entanto, dependendo do produto, o consumidor pode “pular”, repetir ou anular
uma ou mais fases desse processo.

O reconhecimento do problema ocorre quando o consumidor identifica uma necessidade
ou vontade, provocada por estimulos internos, como sede ou fome, ou externos, como a
admiragdo de um novo produto (Diniz, Ferreira, Pereira, & Silva, 2017). A busca por
informacgdes acontece quando o consumidor se interessa por um produto especifico e procura
saber mais sobre suas especificagdes e beneficios (Loriato & Pelissari, 2017). Essa busca visa
diminuir os riscos de compra ao obter informagdes necessarias sobre o produto, podendo
ocorrer em blogs, midias sociais, ou até mesmo em grupos sociais.

Na avaliacao das alternativas, o consumidor processa as informagdes obtidas e faz um
julgamento do valor final. Comentérios de outros compradores, sejam positivos ou negativos,
influenciam essa avaliacdo (Hoffmann, 2017). Na decisdo de compra, o consumidor considera
cinco sub-decisdes: marca, revendedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento, variando
conforme o tipo de compra (Diniz et al., 2017). Segundo Diniz et al. (2017), a expressao “sub-
decisoes” refere-se aos diferentes aspectos que o consumidor avalia de maneira distinta ao
tomar a decisdo de compra. Essa abordagem segmenta o processo de escolha, considerando que
cada um dos referidos fatores - marca, revendedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento
- pode influenciar o comportamento de compra de forma independente, dependendo do contexto
e das preferéncias do consumidor.

Por fim, o comportamento pés-compra envolve a possivel dissonancia cognitiva, onde
o consumidor pode sentir-se inquieto se ouvir algo negativo sobre o produto. Nesse estagio, o
servico de pos-venda torna-se relevante, pois o consumidor pode precisar realizar trocas,
solicitar mais informagdes ou fazer reclamagodes (Hoffmann, 2017). Silva et al. (2024) apontam

que a fidelizagdo e a atengdo pds-compra sdo essenciais para construir relacionamentos
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duradouros e bem-sucedidos, adaptando-se as mudancas do mercado e as expectativas dos

consumidores.

2.2 Marketing sustentavel

Kotler & Armstrong (2014) definem o marketing sustentavel como o movimento das
empresas para criar € comercializar produtos ambientalmente responsaveis. Esse conceito
ganhou for¢a na década de 1970, impulsionado pelo movimento ambientalista e pelo
surgimento de organizagdes como Greenpeace ¢ WWF, focadas na preservacdo ambiental
(Dias, 2014). Um marco importante foi o primeiro Workshop sobre marketing sustentavel da
American Marketing Association (AMA) em 1970, que definiu o campo como o estudo dos
impactos ambientais das atividades de marketing (Saad, Machado, & Saad, 2011). Contudo, a
abordagem de Schiufele e Hamm (2017) indica que a lealdade dos consumidores a praticas
sustentaveis pode ser ofuscada por fatores como preco e conveniéncia, mesmo entre aqueles
com elevada consciéncia ambiental.

Um dos maiores desafios para as organizagdes ¢ tornar seus produtos efetivamente
“verdes”, o que envolve transformagdes na cadeia produtiva, desde a escolha de matérias-
primas até a embalagem e o descarte (Ottman, 2012). Para isso, estratégias nominadas como
logistica verde e precos verdes sdo utilizadas para minimizar impactos ambientais. Além disso,
podem gerar um diferencial competitivo, & medida que se adaptam as novas exigéncias dos
consumidores e refletem a crescente consciéncia ambiental e disposig@o para pagar por produtos
sustentaveis (Alves & Jacovine, 2016). No entanto, a implementagao dessas praticas, como a
logistica verde, envolve custos elevados que podem nao ser suportaveis para todas as empresas,
particularmente as de menor porte. Esse custo ¢ frequentemente repassado ao consumidor,
criando uma barreira econdomica, como apontado por Santos et al. (2014).

A crescente preocupacdo com questdes ambientais, como o aquecimento global e a
ameaca de catastrofes naturais, tem incentivado o mercado a adotar tecnologias sustentaveis e
politicas para minimizar os impactos ambientais dos processos produtivos. No entanto, a
conscientizacdo dos consumidores sobre habitos de consumo sustentavel ainda ¢ essencial, pois
muitos ndo adotam praticas que favorecem a sustentabilidade (Tambosi, Mondini, da Rosa
Borges, & Hein, 2014).

Embora o interesse por praticas sustentaveis esteja em alta, fatores como preco, marca
e conveniéncia ainda prevalecem para muitos consumidores. Nesse contexto, a confianca e o

comprometimento tornam-se essenciais para o desenvolvimento de relacionamentos
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duradouros entre empresas e consumidores, especialmente para aquelas que buscam se destacar
como sustentaveis. A confianca, ao influenciar comportamentos socioambientais e habitos de
consumo, torna-se um fator critico para o sucesso dessas estratégias (Schiufele & Hamm,
2017).

A disposi¢do dos consumidores para pagar mais por produtos sustentaveis reflete a
valorizacdo da sustentabilidade, mas essa disposi¢do tem limites. Fatores econémicos e a
percepcao de valor agregado influenciam essa predisposi¢cao, mostrando que, apesar da
importancia da sustentabilidade, o preco ainda desempenha um papel significativo na decisao
de compra (Santos, Ferreira, Bizarrias, & Silva, 2014; Sotero Silva, de Oliveira Medeiros,
Albuquerque Filho, Silveira Fontenele, & Barboza Guimaraes, 2019).

O uso de substancias para embelezamento, embora milenar, sofreu transformacdes
significativas com os avangos cientificos do século XX. Esse desenvolvimento refletiu
diretamente na quantidade e qualidade dos cosméticos produzidos. No Brasil, o movimento se
intensificou na década de 1990, quando o pais se destacou como um dos principais exportadores
de matérias-primas naturais, como 6leos e manteigas (Sampaio & Furtado, 2020).

Com o crescimento da industria de cosméticos, surgiram preocupacdes sobre o0s
impactos ambientais e a necessidade de desenvolvimento sustentavel. Esse foco no consumo
sustentavel também afetou o mercado de cosméticos, com cerca de 58% dos brasileiros optando
por produtos que promovem a protegao ambiental (Mendonga, Alves, & Santos, 2023). Em
resposta, a industria passou a investir em cosméticos verdes ou sustentaveis, que sao produzidos
com matérias-primas renovaveis ou reciclaveis e embalagens biodegradaveis, além de ndo
envolver exploragdo ilegal de mao de obra (Furman, Veit, Palacio, da Cunha Gongalves, &
Barbieri, 2022).

O Instituto Biodindmico de Certificagdes (IBD) estabelece diretrizes para certificar
cosméticos organicos e naturais, exigindo que esses produtos preservem a qualidade das
matérias-primas e minimizem impactos ambientais, além de ndo serem testados em animais.
Cosméticos verdes incluem produtos naturais, organicos e veganos, com certificagdes
especificas emitidas por instituigdes como a Vegan Society e a Sociedade Vegetariana Brasileira
(Furman et al., 2022).

Além disso, a conservagao dos cosméticos verdes enfrenta desafios devido a eficacia
limitada dos conservantes naturais disponiveis. Contudo, as embalagens desses produtos tém
evoluido para atender aos padroes de sustentabilidade, resultando em embalagens
biodegradaveis, reciclaveis e reutilizaveis, que refletem a crescente demanda por praticas eco-

friendly (Mendonga et al., 2023).
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Portanto, no setor de cosméticos, embora o Brasil seja um grande exportador de
matérias-primas naturais (Sampaio & Furtado, 2020), a industria enfrenta desafios para alinhar-
se com as diretrizes de sustentabilidade. A criacdo de certificacdes, como as do IBD, busca
atender a demanda por produtos verdes e veganos (Furman et al., 2022), mas ainda existem
obstaculos, como a efic4cia limitada dos conservantes naturais, que impactam a durabilidade

dos produtos.

3. Procedimentos metodolégicos
Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que deram apoio para
desenvolver a pesquisa, a fim comprovar e gerar confiabilidade nas respostas ao problema

suscitado e, consequentemente, alcangar ou ndo os objetivos propostos.

31 Caracterizacao do estudo

No que diz respeito a tipologia, a pesquisa pode ser classificada como descritiva. A
pesquisa descritiva visa identificar correlagdes entre varidveis pré-determinadas, analisando e
interpretando fatos sem interferéncia do pesquisador (Marconi & Lakatos, 2017).

A pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, que utiliza dados numéricos e técnicas
estatisticas, como porcentagem e desvio padrdo, para analise e classificacio (Marconi &
Lakatos, 2017). Essa abordagem ¢ recomendada para o planejamento de agdes coletivas e
oferece resultados confidveis quando a amostra representa bem a populagdo. Os dados obtidos

sdo traduzidos em numeros e analisados por métodos estatisticos.

3.2 Coleta de dados

Os dados foram coletados por meio da aplicagdo de um questionario estruturado
contendo questoes de multipla escolha, sendo parte delas voltadas a caracterizagao do perfil
socioecondmico dos participantes e outras relativas ao seu comportamento de consumo,
distribuidas entre eixos especificos. O questionario ainda contou com uma questdo discursiva,
na qual os participantes puderam descrever suas impressoes sobre a empresa e sobre os produtos
da Natura.

Inicialmente, buscou-se conhecer o perfil socioecondomico dos respondentes, com o
objetivo de analisar a relagdo entre aspectos como género, idade, nivel educacional e classe
econdmica com o comportamento do consumidor de produtos cosméticos sustentaveis. As
questdes relativas ao perfil socioecondomico dos respondentes foram desenvolvidas com base

em pesquisas realizadas anteriormente com objetivos semelhantes, como os estudos
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desenvolvidos por Colares e Mattar (2016), Sampaio e Furtado (2020) e Vinholis, Nassu, e
Barioni Junior (2019).

Posteriormente, buscou-se conhecer as caracteristicas de comportamento de compra
sustentavel dos consumidores da Natura, analisando os seguintes aspectos: consciéncia
ambiental (assertivas I, II, III e IV), habitos sustentaveis (assertivas V, VI, VII, VIII e 1X),
confiang¢a na organizacdo e nos produtos da Natura (assertivas XII, XIII, XIV, XV e XVII) e
precos dos produtos sustentaveis (assertivas X, XI e XVI), com base nos estudos desenvolvidos
por Damazio et al. (2020), Furtado (2020), Infante (2021). Pacheco, Silva, Spers, & Hamza
(2019), Pinto, Gugao, e Bogdezevicius (2022).

Para isso, utilizou-se um quadro composto por assertivas em que os respondentes
podiam assinalar seu nivel de concordancia utilizando a escala de Likert. A escala de Likert foi
desenvolvida nos Estados Unidos na década de 1930. As questdes construidas a partir da escala
de Likert apresentam uma autoafirmagao descritiva e, em seguida, oferecem op¢des de resposta
em escalas como “discordo totalmente” e ‘“concordo totalmente”, permitindo descobrir
diferentes niveis de opinido sobre um mesmo fato ou assunto (Dalmoro & Vieira, 2013).

Por fim, as ultimas questdes analisaram os aspectos: imagem da Natura (questdes 06 e
09); frequéncia com que os respondentes adquirem os produtos da Natura (questdao 07); e nivel
de satisfacdo com os produtos da Natura (questdo 08), com base nos estudos realizados por
Avila (2017), Infante (2021), Pivoto (2017) e Souza, Costa, Gualter,e Silva (2013), cujos
resultados também foram comparados com os achados do presente estudo.

O questionario foi disponibilizado por meio de um link de acesso a plataforma Google
Forms nas redes sociais pessoais dos pesquisadores e da universidade. Participaram do estudo
138 (cento e trinta e oito) pessoas com idade entre 18 e 65 anos, que adquiriram algum produto
cosmético da empresa Natura nos ultimos seis meses e que se prontificaram a acessar o link
para responder ao questiondrio. A elaboragdo das questdes do questionario baseou-se em uma
analise cuidadosa da literatura relevante e pertinente ao tema da pesquisa, como Damazio et al.
(2020), Furtado (2020), Infante (2021). Pacheco, Silva, Spers, & Hamza (2019), Pinto, Gu¢ao
e Bogdezevicius (2022). Para minimizar possiveis vieses, buscou-se garantir que as perguntas
fossem objetivas e neutras, evitando influéncias que pudessem direcionar as respostas. Além
disso, foram assegurados os aspectos de anonimato e confidencialidade aos participantes.

Os dados foram coletados no periodo de 26/05/2023 a 04/06/2023. Posteriormente,
foram analisados por meio de uma abordagem quantitativa, utilizando a escala de Likert para
avaliar o nivel de concordancia dos participantes em relacdo as questoes relacionadas ao

comportamento de consumo sustentavel. A andlise foi estruturada em 3 eixos principais, com
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base no objetivo do estudo, a saber: a) Aspectos sociodemograficos da amostra; b)
Caracteristicas do comportamento de consumo sustentavel; e ¢) Imagem e satisfacdo dos
consumidores com os produtos Natura. Ressalta-se, ainda, que o segundo eixo foi analisado a
partir de quatro aspectos: consciéncia ambiental, habitos sustentaveis, confianca na organizagao

e nos produtos da Natura e precos dos produtos sustentaveis.

4. Apresentacio e analise dos dados

4.1 Caracterizacao do estudo

O perfil de género dos participantes mostra que a maioria ¢ do género feminino,
totalizando 91 participantes, ou 66% da amostra, enquanto 47 participantes sdo do género
masculino, representando 34%, conforme se observa na Figura 1. Esses dados estdo alinhados
com estudos anteriores, como os de Infante, Calixto ¢ Campos (2016), Sampaio e Furtado
(2020), e Damazio et al. (2020), que também encontraram o género feminino predominante na
compra de cosméticos no Brasil, embora tenha havido um aumento no ntimero de homens

compradores de cosméticos nos ultimos anos.

Figura 1. Género dos participantes

B Masculino

® Feminino

Fonte: dados da pesquisa (2023).

A Figura 2, mostra a distribuicdo etaria dos participantes, sendo que 62% tém entre 18
e 25 anos, 19% estdo na faixa dos 26 aos 35 anos, 9% tém entre 36 ¢ 45 anos, 6% estdo na faixa
dos 46 aos 55 anos e apenas 4% tém entre 56 e 65 anos. Segundo Damazio et al (2020), a idade

¢ um fator que afeta o consumo de produtos sustentiveis, com as novas geracdes mostrando
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maior preocupacdo com questdes socioambientais e a redu¢do do consumo de produtos
prejudiciais a0 meio ambiente.

Outros estudos sugerem que os jovens estdo cada vez mais inclinados a optar por
cosméticos sustentaveis, preferindo aqueles cuja produg¢ao causa menor impacto ambiental.
Esses cosméticos sdo produzidos com técnicas que incluem reciclagem, reutilizagdo de residuos
e embalagens, e logistica reversa, praticas que tém sido adotadas por grandes empresas do setor

(Mendonga et al., 2023).

Figura 2. Idade dos participantes

H 18 a 25 anos
M 26 a 35 anos
M 36 a 45 anos

46 a 55 anos

B 56 a 65 anos

Fonte: dados da pesquisa (2023).

No que diz respeito ao grau de escolaridade, os resultados apontam que a maioria dos
participantes (49%) possui Ensino Superior Completo, seguidos de 16% que possuem Ensino
Superior incompleto e outros 14% que possuem o Ensino Médio completo. Além disso, 12%
dos participantes possuem pos-graduacdo, embora 7% possuam apenas o Ensino Médio
incompleto e outros 2% o Ensino Fundamental completo, conforme descrito na Figura 3.

Embora a literatura ndo indique uma relagdo direta entre o nivel educacional e o
consumo de cosméticos, que ¢ comum entre pessoas de diversas classes sociais, alguns estudos
sugerem que a escolaridade pode influenciar o consumo consciente. Pessoas com niveis mais
altos de educacdo tendem a ser mais conscientes e responsaveis em relagdo aos comportamentos

ambientais (Schiufele & Hamm, 2017).
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Figura 3. Nivel de escolaridade dos participantes

12% 29 7% M Ensino Fundamental completo
B Ensino Médio incompleto
M Ensino Médio completo

Ensino Superior incompleto

M Ensino Superior completo

M Pds--Graduagao

Fonte: dados da pesquisa (2023).

A ultima questao sobre o perfil socioeconomico dos participantes, conforme mostrado
na Figura 4, revelou que a maioria (61%) tem uma renda entre R$ 1.320,00 e R$ 2.640,00.
Outros 17% tém rendas variando de R$ 2.641,00 a R$ 5.280,00, enquanto 9% ganham entre R$
5.281,00 ¢ R$ 10.560,00 ¢ o mesmo percentual ganha menos que um salario-minimo. Além
disso, 3% dos participantes possuem renda entre R$ 10.561,00 ¢ R$ 21.120,00, ¢ apenas um
participante ganha entre R$ 21.121,00 e R$ 42.240,00.

Os resultados indicam que a maioria dos consumidores dos produtos Natura pertence as
classes D e C, que correspondem as classes baixa e média, com rendas variando entre 1 e 3
salarios-minimos. Esses achados estdo de acordo com estudos anteriores sobre o perfil dos

consumidores desses produtos, como os de Avila (2017) e Pivoto (2017).

Figura 4. Renda dos participantes

B Menos que um saldrio minimo

m De RS 1.320,00 a RS 2.640,00

m De RS 2.641,00 a RS 5.280,00
De R$ 5.281,00 a RS 10.560,00

m De 10.561,00 a RS 21.120,00

m De R$ 21.121,00 a RS 42.240,00

Fonte: dados da pesquisa (2023).
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Portanto, a amostra revelou que 49% dos respondentes sdo universitarios, o que sugere
que o questiondrio foi distribuido predominantemente entre este publico. Em relacdo a renda,
observou-se que a maioria dos participantes se identifica com as classes C e D, enquanto a faixa
etaria predominante foi de 18 a 25 anos. E pertinente, no entanto, considerar que muitos desses
individuos podem contar com rendas provenientes de bolsas de estudo ou estagios, o que nao
necessariamente os posiciona nas faixas de renda mais baixas. No contexto brasileiro, ¢ comum
que estudantes universitarios dessa faixa etaria residam com os pais, o que pode implicar na
exclusao de custos relacionados a manuten¢ao doméstica em suas rendas.

De acordo com Infante (2021), a classe economica ¢ um fator preponderante no que se
refere a sustentabilidade, pois acredita-se que pessoas com maior poder aquisitivo tém maior
autonomia para arcar com os custos de produtos que observem a sustentabilidade. No entanto,
as classes menos abastadas tendem a fazer mais uso dos produtos comprados e tendem a reciclar

mais diante da economia que se atinge (Schaufele & Hamm, 2017).

4.2 Caracteristicas do comportamento de consumo sustentavel

Apos conhecer o perfil socioeconomico dos participantes, a pesquisa focou nas
caracteristicas de comportamento de compra sustentavel dos consumidores Natura. O primeiro
aspecto analisado foi a "consciéncia ambiental”, com quatro afirmativas apresentadas aos
participantes, conforme descrito na Tabela 1. Nesse aspecto, os resultados mostram que 95%
dos participantes concordam que o desenvolvimento sustentavel ¢ um tema relevante para a
sociedade atual, enquanto 5% se mostraram indiferentes em relacdo a essa afirmativa.

Os resultados também revelam que 81% dos participantes concordam que empresas
ecologicamente corretas tém maior credibilidade no mercado. Outros 7% foram indiferentes, e
12% discordaram dessa ideia. Quando questionados se “as empresas devem contribuir para a
constru¢do de um mundo mais sustentavel, que tenha recursos suficientes para sustentar a vida
em todo o planeta, hoje e no futuro”, 97% dos participantes concordaram com a afirmativa.
Apenas 2% se mostraram indiferentes, e 1% discordou.

A pesquisa ainda evidenciou que 85% dos participantes concordam com o fato de que
seu comportamento individual de consumo impacta diretamente no desenvolvimento
sustentavel do planeta e no bem-estar das geracdes futuras. No entanto, 9% dos participantes se

mostraram indiferentes a afirmativa, enquanto apenas 6% disseram discordar da mesma.
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Tabela 1. Afirmativas relacionadas ao aspecto “consciéncia ambiental

Afirmativa

Concordo
totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo
totalmente

Compreendo o desenvolvimento
sustentavel como um  assunto
relevante para a sociedade atual.

65% 30% 5% - -

Acredito que as  empresas
ecologicamente corretas possuem
maior credibilidade de mercado.

41% 40% 7% 12% -

As empresas devem contribuir para
a constru¢do de um mundo mais
sustentavel, que tenha recursos
suficientes para sustentar a vida em
todo o planeta, hoje e no futuro.

69% 28% 2% 1% -

Acredito que o meu comportamento
individual de consumo impacta
diretamente no desenvolvimento
sustentavel do planeta e no bem-
estar das geragdes futuras.

Fonte: dados da pesquisa (2023).

46% 39% 9% 6% -

Ao analisar os resultados obtidos no aspecto “consciéncia ambiental”, ¢ possivel
observar uma forte inclinagdo dos consumidores Natura em direcdo a consciéncia ambiental,
indicando uma valorizagao do desenvolvimento sustentavel e da responsabilidade das empresas
em relacdo ao meio ambiente. Esse comportamento alinha-se a uma tendéncia global de
consumidores cada vez mais atentos as questdes ecoldgicas, como também demonstram estudos
em outros paises.

Ao observarmos exemplos internacionais, podemos estabelecer paralelos com outras
culturas, como a India e o Japdo, onde a adesdo a praticas de consumo sustentavel também
reflete um aumento da consciéncia ambiental. Na India, por exemplo, a populagdo estd se
tornando mais receptiva a causa ambiental, adotando praticas como o uso de produtos
reciclados, a reciclagem e reutilizacao de embalagens, a compra de eletrodomésticos eficientes
em energia, e a preferéncia por produtos biodegradaveis e organicos, além de optar por produtos
com selo de sustentabilidade (Malik, Singhal, & Tiwari, 2017).

No Japao, o estudo revelou que os consumidores japoneses, devido ao seu alto nivel de
consciéncia ambiental, estdo mais dispostos a comprar produtos ecologicos, mesmo que mais
caros, especialmente quando sabem que esses produtos sao produzidos de forma sustentavel
(Hori, Miyata, & Oozeki (2020).

Esses achados sugerem que a consciéncia ambiental dos consumidores esta diretamente
associada aos seus habitos de consumo e a tendéncia de buscar produtos sustentdveis ou
vinculados a imagem de empresas comprometidas com a sustentabilidade (Severo, Medeiros,

Luna, Moraes, & Guimaraes (2021).
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Seguindo essa linha de raciocinio, a consciéncia ambiental esta diretamente ligada ao
consumo consciente de produtos, incorporando a sustentabilidade ambiental como um critério
crucial na decisdo de compra e promovendo o uso racional dos recursos naturais. Dessa forma,
o nivel de consciéncia ambiental dos individuos se reflete em suas atitudes e comportamentos
de compra. Em outras palavras, consumidores com percep¢do ambiental tendem a considerar
todas as informacdes sobre um produto, especialmente os aspectos ambientais, ao tomar
decisdes de compra (Silva, Martins, & Otto, 2017).

Os achados da pesquisa confirmam a tendéncia global de consumidores com maior
consciéncia ambiental, como observado em estudos internacionais (Malik et al., 2017; Hori et
al., 2020). Os participantes demonstraram valorizar empresas ecologicamente corretas e
reconhecer o impacto de suas escolhas no meio ambiente, alinhando-se com a literatura sobre
consumo sustentavel (Severo et al., 2021; Silva et al., 2017). Esses resultados refletem que a
consciéncia ambiental dos consumidores Natura influencia diretamente suas decisdes de
compra, priorizando praticas sustentaveis.

O segundo aspecto analisado no questionario foi ‘“hdbitos sustentaveis” dos
participantes, conforme descrito na Tabela 2. Os resultados mostram que 50% dos participantes
buscam noticias e participam de acgdes relacionadas a questdes ambientais e de consumo,
enquanto 29% foram indiferentes e 21% ndo se envolvem nessas atividades.

Além disso, 61% dos participantes tém o habito de investigar a procedéncia dos
produtos, ler rétulos e buscar informagdes sobre o que consomem. Outros 20% foram
indiferentes a esse habito e 19% ndo o praticam. Também foi observado que 61% preferem
comprar produtos de empresas com valores e praticas sustentaveis, enquanto 27% foram
indiferentes e 12% discordam dessa ideia.

Quanto ao consumo de produtos com processos produtivos que nao causam impactos
ambientais, 51% dos participantes demonstraram uma tendéncia a optar por esses produtos,
34% foram indiferentes e 13% ndo possuem essa tendéncia. Finalmente, 90% dos participantes
apoiam e consideram importante o crescimento do segmento de empresas verdes/sustentaveis,
com 8% indiferentes e 2% discordando da afirmativa.

Em seguida, os resultados apontam que 90% dos participantes apoiam e consideram
importante o crescimento do segmento de empresas verdes/sustentaveis. Apenas 8% dos

articipantes se mostraram indiferentes, enquanto outros 2% discordam da afirmativa.
b
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Tabela 2. Afirmativas relacionadas ao aspecto “héabitos sustentaveis”.

Concordo | cgncordo | Indiferent | Discordo | Discordo
totalmente totalment

(3
e

Afirmativa

Procuro noticias, participo de acdes e
campanhas relacionadas a questdes 5% 45% 29% 19% 2%
ambientais e de consumo.

Tenho o habito de investigar a
procedéncia, ler rotulos e buscar 17% 449, 20% 14% 5%
informagdes sobre os produtos que
consumo.

Dou preferéncia a comprar de empresas
com valores e atitudes sustentavesis. 15% 46% 27% 10% 2%

Tenho tendéncia a consumir produtos
que nao causam impactos ambientais na 9%, 449, 34%, 10% 3%
sua produgdo.

Apoio e considero importante o
crescimento do segmento de empresas 49% 41% 8% 2% -
verdes/sustentaveis.

Fonte: dados da pesquisa (2023).

Wiedmann, Hennigs, Henrik Behrens, e Klarmann (2014) identificaram que a
conscientizacdo coletiva sobre questdes ambientais e a preocupagdo com a saude e o futuro das
préximas geracdes tém impulsionado a demanda por produtos sustentaveis. Isso sugere que os
consumidores estdo adotando hébitos de consumo mais sustentaveis, como a compra de
produtos ecoldgicos, que sao frequentemente percebidos como superiores em termos de sabor,
qualidade, seguranca, impacto na saude e preservacdo ambiental. Como resultado, os
consumidores podem estar dispostos a pagar mais ou recomendar esses produtos a amigos e
familiares.

No entanto, outros estudos revelam um gap entre a atitude declarada e o comportamento
pratico dos consumidores. Young, Hwang, McDonald, & Oates (2010) descobriram que,
embora 30% dos consumidores expressaram grande preocupag¢do com questdes ambientais,
essa preocupagdo nem sempre se traduz em decisdes de compra concretas, especialmente
quando os produtos sustentaveis sao mais caros do que os produtos convencionais.

Os resultados do aspecto “habitos sustentaveis” indicam apoio generalizado a praticas
sustentaveis, com 90% dos participantes favordveis ao crescimento de empresas verdes,
alinhando-se com Wiedmann et al. (2014), que destacam a crescente conscientizagao ambiental.
No entanto, a discrepancia entre atitude e comportamento observada por Young et al. (2010)
também ¢ evidente, pois 34% dos participantes mostraram indiferenca ao consumo de produtos
sustentaveis, sugerindo que, embora exista apoio, fatores como preco e disponibilidade ainda
influenciam as escolhas praticas dos consumidores.

O terceiro aspecto analisado no questionario foi a “confianca na empresa e nos produtos
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Natura”. Os resultados, descritos na Tabela 3, mostram que 72% dos participantes concordam
que a Natura demonstra compromisso com a preservacdo do meio ambiente, enquanto 25%
foram indiferentes e 3% discordaram dessa afirmativa.

Os resultados descritos na Tabela 2 também evidenciam que 73% dos participantes
acreditam que os produtos da Natura estdo alinhados com o conceito de sustentabilidade, com
26% indiferentes e apenas 1% discordando. Quando questionados sobre o compromisso
ambiental da empresa como um diferencial na decisdo de compra, 62% consideraram esse
compromisso um fator importante, enquanto 30% foram indiferentes e 8% discordaram.

Também foi identificado que 75% dos participantes veem o compromisso ambiental da
Natura e seus produtos verdes como um diferencial em relagdo aos concorrentes, com 21%
indiferentes e 4% discordando. No entanto, somente 42% dos participantes afirmaram que
deixariam de comprar produtos Natura se a empresa abandonasse sua causa ambiental,
enquanto 38% foram indiferentes e 20% nao deixariam de comprar os produtos da empresa por

esse motivo.

abela 3. Afirmativas relacionadas ao aspecto “confianca na organizag@o e nos produtos Natura”.
Tabela 3. Afirmat 1 d to “confi dutos Natura”

Afirmativa Concordo | cgneordo | Indiferent | Discordo | Piscordo
totalment e totalment
e e
A Natura é uma empresa que demonstra
compromisso com a preservagdo do meio 25% 47% 25% 3% -
ambiente.
Os produtos da Natura estdo alinhados
com o conceito de sustentabilidade. 22% 51% 26% 1% -
O compromisso ambiental da Natura ¢
um diferencial para minha op¢do pela 16% 46%, 30% 6% 2%,
compra dos seus produtos.
Acredito que o compromisso ambiental
da Natura e os seus produtos verdes sdo
um diferencial em relagdo aos produtos 27% 48% 21% 3% 1%
concorrentes.
Deixaria de comprar os produtos Natura,
caso a empresa abandonasse a causa 13% 29% 38% 16% 4%
ambiental.

Fonte: dados da pesquisa (2023).

Entender o nexo da confianca do consumidor ¢ importante para qualquer tipo de
empresa. As caracteristicas mais comuns ligadas a ela sdo a honestidade, confiabilidade,
satisfacdo, competéncia, qualidade, credibilidade e benevoléncia. Para evitar a decep¢do do
consumidor, o uso da transparéncia do marketing nos produtos pode ser uma solugdo a ser
considerada pelas empresas. Além disso, estudos apontam que a adog¢do de praticas

ambientalmente sustentaveis e a oferta dos chamados produtos verdes também tendem a
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aumentar o nivel de confianca dos consumidores nas empresas e sem seus produtos (Schiaufele
& Hamm, 2017).

Evidéncias indicam que a confianga do consumidor esta diretamente ligada as
consideragdes éticas nas praticas de marketing das empresas, incluindo aspectos ambientais.
Para conquistar a confianga, as empresas precisam se apresentar como confidveis, uma vez que
a credibilidade ¢ uma percepcao formada por outros atores sociais. Quando ndo € possivel agir
com certeza, as acdes sdo baseadas nas expectativas em relagdo ao futuro (Headley & Souza,
2020).

Os resultados do aspecto “confianca na empresa” confirmam que a confianga do
consumidor na Natura esta relacionada ao seu compromisso ambiental, com a maioria dos
participantes reconhecendo a sustentabilidade da empresa, como discutido por Schéufele e
Hamm (2017). No entanto, a resposta de apenas 42% dos consumidores indicando que
deixariam de comprar os produtos se a empresa abandonasse essa causa reflete que, apesar da
importancia das praticas ambientais, a confianga também depende de outros fatores, como a
credibilidade e as expectativas futuras, conforme observado por Headley e Souza (2020).

O ultimo aspecto analisado sobre a relagdo entre sustentabilidade e comportamento de
consumo dos participantes foi o “prego dos produtos sustentaveis”, com os resultados descritos
na Tabela 4. Observou-se que 77% dos participantes acreditam que a promog¢ao de produtos
verdes influencia sua decisdo de compra, enquanto 17% foram indiferentes e 6% discordaram.

Além disso, 56% dos participantes se mostraram dispostos a pagar mais por um produto
verde, enquanto 24% foram indiferentes e 20% discordaram dessa ideia. No entanto, apenas
45% dos participantes estariam dispostos a pagar mais por um produto Natura apenas pelo fato
de ser sustentavel. Outros 37% foram indiferentes a ideia e 18% nao estariam dispostos a pagar

mais por esse motivo.

Tabela 4. Afirmativas relacionadas ao aspecto “preco dos produtos sustentaveis”

Afirmativa

Concordo
totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo
totalmente

Acredito que a promog¢do de produtos
verdes influencia na minha decisdo de
compra.

25%

52%

17%

5%

1%

Estou disposto a pagar mais por um
produto verde.

11%

45%

24%

14%

6%

Estou disposto a pagar mais por um
produto Natura, pelo simples fato de se
tratar de um produto sustentavel.

7%

38%

37%

15%

3%

Fonte: dados da pesquisa (2023).

Uma pesquisa com 180 consumidores de bens ecologicos revelou que este publico esta
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disposto a pagar mais por produtos verdes e demonstra maior lealdade a essas marcas. Segundo
o autor, essa disposi¢do se deve a percep¢do de que produtos e servicos anunciados como
ecologicos sao mais seguros € conferem maior credibilidade a empresa (Nagar, 2013). Tais
resultados indicam que uma parte significativa dos consumidores esta disposta a pagar mais por

cosméticos sustentaveis, refletindo uma tendéncia crescente nos altimos anos.

Figura 5. Frequéncia com que os participantes adquirem produtos Natura.

B Frequentemente
m De vez em quando

W Raramente

Fonte: dados da pesquisa (2023).

Em relagdo ao nivel de satisfacio com os produtos Natura, 52% dos participantes
afirmaram estar satisfeitos, seguidos de 31% que se declararam muitos satisfeitos. Outros 14%
se assinalaram ndo estar nem satisfeitos e nem insatisfeitos, enquanto apenas 1,5% se
mostraram insatisfeitos, mesmo numeros de participantes muito insatisfeitos. Os resultados

estdo descritos na Figura 6.

Figura 6. Nivel de satisfacdo dos participantes com os produtos Natura

B Muito satisfeito

M Satisfeito

m Nem satisfeito, nem insatisfeito
Insatisfeito

B Muito insatisfeito

Fonte: dados da pesquisa (2023).
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Também foi solicitado que os participantes escolhessem trés adjetivos que melhor
descrevessem a Natura. De acordo com os resultados descritos na Figura 7, os adjetivos mais

29 ¢¢

frequentemente escolhidos foram “consciente”, “comprometida” e “responsavel”.

Figura?7. Palavras que melhor descrevem a Natura na opinido dos participantes.

Sofisticada 26 (19%)

Comprometida —59 (43,1%)
Tradicional 40 (29,2%)
Inovadora 46 (33,6%)
Divertida
Inclusiva

Lider

Responsavel

39 (28,5%)

-62 (45,3%)
Consciente 85 (62%)
Amigavel 23 (16,8%)
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Fonte: dados da pesquisa (2023).

Por fim, os participantes foram questionados sobre como descreveriam a Natura para
um amigo. Nesse sentido, as respostas apontaram para palavras e frases curtas como:
“sustentavel”, “responsavel”, “empresa de credibilidade”, “empresa focada no consumo

99 ¢¢

consciente, com produtos que respeitam a natureza e possuem design elegante”, “empresa com
produtos que entregam o que prometem”, “uma empresa que se importa com o meio ambiente”,
“uma empresa amiga da natureza e responsavel”, “consciente e comprometida com a causa
ambiental”, “Produtos de qualidade”, “empresa inovadora”, “produtos mais acessiveis que de
outras marcas”, “empresa que ndo prejudica o meio ambiente”, “empresa com produtos
fantasticos e preocupada com a causa ambiental”, “os melhores produtos do segmento verde
atualmente”, “marca altamente reconhecida no mercado”, “empresa que esta alinhada a
questdes que envolvem inclusdo e sustentabilidade, e que negdcios que abracam essas causas
sdo onde devemos investir nosso dinheiro”, entre outros.

Os resultados do aspecto “preco dos produtos sustentaveis” confirmam a literatura sobre
a disposi¢ao dos consumidores em pagar mais por produtos sustentaveis, como destaca Nagar
(2013), especialmente por perceberem maior seguranca e credibilidade nas marcas ecolédgicas.
No entanto, a resisténcia de 45% dos participantes em pagar mais pela sustentabilidade da
Natura indica que o preco ainda ¢ um fator importante. Os adjetivos como "consciente" e

"responsavel" atribuidos a marca reforcam a ideia de que uma imagem positiva € crucial para

atrair consumidores ambientalmente engajados.
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5. Consideracoes finais

Nos ultimos anos, a percepcdo empresarial sobre sustentabilidade e marketing
sustentavel passou por mudangas significativas. O que era inicialmente uma pratica esporadica,
voltada principalmente para a melhoria da imagem e atracdo de clientes, tornou-se um elemento
essencial para muitos setores, atendendo tanto as exigéncias legais quanto as preferéncias dos
consumidores, especialmente no segmento de cosméticos, relevante na economia nacional e
amplamente utilizado pela populagao.

O presente estudo teve como objetivo central analisar as caracteristicas de
comportamento de consumo sustentdvel dos consumidores da Natura e sua percepcdo de
imagem e satisfacdo com a empresa. A maioria dos participantes, jovens entre 18 € 25 anos,
com ensino superior em andamento e renda entre um e dois saldrios-minimos, demonstrou
preocupagdo com o impacto ambiental dos produtos, valorizando praticas sustentdveis como o
uso de embalagens biodegradéveis, gestdo de residuos e projetos de conservagao ambiental.

Os resultados evidenciam que a decisdo de compra por cosméticos sustentaveis ¢
influenciada por fatores culturais, sociais e psicoldgicos, como idade, nivel educacional,
consciéncia ambiental e confian¢a na marca. Contudo, aspectos como prego e qualidade ainda
impactam diretamente a decisdo de compra, mostrando que, embora haja disposi¢cdo em pagar
mais por produtos sustentaveis, o custo elevado pode se tornar uma barreira.

Além disso, a Natura ¢ vista de forma positiva pelos participantes, que a descrevem
como uma empresa comprometida e responsavel, alinhada com causas ambientais. Isso refor¢a
a importancia de um portfolio sustentavel para a constru¢do da imagem empresarial, sendo essa
uma estratégia eficaz de marketing nos ultimos anos.

Enfim, acredita-se que apesar dos resultados encontrados, o presente estudo esta longe
de esgotar o tema. Na realidade, o estudo encontrou algumas limitagdes em seu
desenvolvimento, como o tamanho da amostra e o foco em caracteristicas especificas. Sendo
assim, sugere-se que outros trabalhos possam ser realizados futuramente, seja para uma analise
da inter-relacao dos fatores aqui pesquisados com os dados sociodemograficos e de consumo
de outros respondentes, seja com a ampliacdo da amostra, empregando a analise probabilistica,

ou ainda a sua extensdo para outros mercados/empresas.
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