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RESUMO

Diante das necessidades dos consumidores cada vez mais preocupados com o impacto dos produtos e
servigos no meio socioambiental, os usuarios de cosméticos passam a se preocupar mais com a forma como os
produtos sao testados e quais sao seus componentes. Nessa linha, empresas que utilizam animais em testes
de produtos sao vistas como inadequadas e nao denominadas como Cruelty Free, tornando-se um tema de
pesquisa de grande interesse para a academia e o mercado. Especificamente, o objetivo da pesquisa é identificar
influéncia dos antecedentes (consciéncia ambiental, normas saociais e sensibilidade ao preco) na atitude do
consumidor em comprar cosméticos. Para a realizagao da pesquisa, foi realizado um survey com 201 usuarios
de cosméticos no Brasil e a analise foi realizada por meio da modelagem de equacodes estruturais (MEE). Os
resultados destacam as relagdes positivas dos construtos analisados como antecedentes das intengoes de
compra, Com maior peso para a consciéncia ambiental. As contribuicdes, em termos académicos, tratam da
ampliagao dos resultados e da utilizagao de mercados importantes que devem ser vistos como tendéncia
de consumo. De forma gerencial, acredita-se que os resultados permitem o entendimento de pablicos que
crescem e tém poder aquisitivo, bem como conhecimento para discernir e influenciar outros consumidores.
Palavras-chave: Consciéncia ambiental. Normas sociais. Sensibilidade ao prego. Atitude. Cruelty free.

ABSTRACT

Faced with the needs of consumers increasingly concerned about the impact of products and services on
the socio-environmental environment, users of cosmetics become more concerned with how products are
tested and what their components are. In this line, companies that use animals in product testing are seen as
inadequate and not named Cruelty free, becoming a research topic of great interest to academia and the market.
Specifically, the aim of the research is to identify the influence of antecedents (environmental awareness, social
norms, and price sensitivity) on the consumer's attitude towards buying cosmetics. To carry out the research,
a survey was conducted with 201 users of cosmetics in Brazil and the analysis was performed through the
structural equations modeling (SEM). The results highlight the positive relationships of the constructs analyzed
as antecedents of purchase intentions, with greater weight for environmental awareness. The contributions, in
academic terms, deal with the expansion of results and the use of important markets that should be seen as a
consumer trend. In @ managerial way, it is believed that the results allow the understanding of audiences that
grow and have purchasing power, as well as knowledge to discern and influence other consumers.

Keywords: Environmental awareness. Social norms. Price sensitivity. Attitude. Cruelty free.

~ . . UNIVERSIDADE
Gestao e Desenvolvimento | Novo Hamburgo | v. 21 | n.2 | jul./dez. 2024 FEEVALE @



-

&GeStéo e e-ISSN: 2446-6875

Desenvolvimento p-ISSN: 1807-5436

1 INTRODUGAO

A necessidade de transparéncia e responsabilidade ambiental tem ganhado espaco em diversos
setores. Institutos e pesquisas ao redor do mundo mostram que os habitos de consumo consciente em
todo o mundo estao crescendo cada vez mais. A pesquisa Global Consumer Trends 2019 (Euromonitor
International, 2019), da Euromonitor International, por exemplo, apresenta as principais tendéncias de
consumo no mundo, destacando o consumo consciente como uma delas. Alem disso, de acordo com a
literatura, os consumidores estao cada vez mais conscientes do poder que tém em tomar uma decisao de
compra ética e acreditam que podem impactar dilemas éticos alterando seu comportamento de compra.

Além disso, a expansao do mercado de produtos verdes/ecologicamente corretos sugere que esses
sao segmentos que precisam ser analisados, pois entendem como o comportamento do consumidor
pode influenciar sua atitude e intencao de compra ao adquirir produtos verdes, além de auxiliar na analise
do poder de influéncia dos usuarios sobre tendéncias e negacios, na formulacao de politicas publicas e na
definicao do impacto de politicas individuais (Pacheco et al, 2019; Curth; Silveira; Pinheiro, 2021).

E pertinente notar que, embora a oferta de produtos verdes esteja cada vez mais disponivel e o
consumo consciente tenha crescido nos Gltimos anos, os atributos do produto devem apresentar motivos
de interesse proprio (preco baixo, familia ou marca conhecida) e atributos relacionados ao propésito do
produto verde (cruelty free e baixo impacto ambiental), sendo influenciadores nas atitudes e intencoes de
compra de forma mais positiva do que quando os motivos de interesse proprio nao sao atendidos (prego
alto, marca desconhecida ou desconhecida) (Schuitema; De Groot, 2015).

O processo de tomada de decisao e o comportamento dos consumidores em um dilema
social dependem de seus valores (Van Lange et al, 2013) de modo que seus valores sao importantes
determinantes do consumo verde (Kim, 2011). As escolhas do consumidor, além de serem moldadas
por razdes de interesse proprio (Cropanzano; Goldman; Folger, 2005), também podem ser influenciadas
por Normas sociais, e as regras e influéncias sao influenciadas pelas preferéncias de familiares e amigos
(Jaiswal; Kant, 2018; Just; Heiman; Zilberman, 2007), pelo conhecimento ambiental (Jaiswal; Kant, 2018;
Prakash; Pathak, 2021) e a percepcao de eficacia (Dagher; Itani, 2014; Ellen; Wener; Cobb-Walgren, 1991;
Prakash; Pathak, 2021).

Além disso, a influéncia do prego de um produto nas inten¢oes e comportamentos de compra tem
sido intensamente estudada nas Gltimas décadas (Ahmetoglu; Furnham; Fagan, 2014; Chen; Monroe;
Lou, 1998; Erickson; Johansson, 1985; Xu et al, 2012). Assim, como muitos consumidores tém tragos
racionais e até egoistas, tanto a sensibilidade ao preco quanto o altruismo merecem atencao na avaliacao
da intencao e compra de produtos verdes.
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Ainda assim, é importante entender que esse é um tema multidimensional e complexo. Como
sugerem Lindenberg e Steg (2007) e Steg e Vlek (2009), os comportamentos pro-ambientais sao o
resultado de maltiplos motivos e suas interacoes entre si, que devem ser cuidadosamente considerados
e examinados para a compreensao completa desses tipos de comportamento (Onel; Mukherjee, 2017).

Do ponto de vista do comportamento do consumidor verde e do marketing de sustentabilidade,
obter o apoio do consumidor para agir de forma mais ecologicamente cautelosa em todas as etapas do
seu processo de consumo torna-se crucial para resolver uma variedade de problemas ambientais (Onel;
Mukherjee, 2017). Por essa razao, o conhecimento sobre a percepcao do consumidor sobre determinado
produto (sua marca, seu preco e seus atributos) contribui ndao sé para um melhor desempenho
organizacional, mas também para poder alavancar o engajamento pro-ambiental dos consumidores.

Nesse contexto, € relevante investigar as intencdes dos consumidores que se preocupam com
0 meio ambiente socioambiental e o que influencia essa atitude. Chamados de consumidores verdes,
conscientes ou responsaveis, esses consumidores buscam informagdes especificas sobre o processo
produtivo dos produtos ou verificam os rotulos nas embalagens antes de realizar a compra de cosméticos.
Esse publico tende a ser fiel a marcas que tenham um posicionamento ecolégico claro. De acordo com
Tsai et al. (2012), um maior grau de valor percebido pelos clientes influencia positivamente a lealdade e,
consequentemente, sua intencao de compra (Mello et al, 2021). Em um mercado cada vez mais concorrido
e saturado, é importante que as empresas busquem alternativas para conquistar o coragao e a mente dos
consumidores.

Com base nos antecedentes de atitude mencionados acima, este artigo tem como objetivo identificar
as percepcoes de consumidores de cosmeéticos cruelty free.

Para isso, foi realizada uma pesquisa Quantitativa com os publicos-alvo destacados, utilizando
como base para a proposicao do modelo de pesquisa 0s conceitos de consciéncia ambiental, normas
sociais, sensibilidade ao preco e atitude.

Assim, este artigo tem como objetivo compreender os antecedentes da atitude de produtos
cruelty free no Brasil e tracar o perfil desses consumidores, bem como verificar a existéncia de grupos de
consumidores a partir de suas caracteristicas.

A partir da investigacao de tais questdes, este estudo apresenta dados sobre o consumidor de
cosmeéticos cruelty free, avancando na teoria sobre 0 mesmo e proporcionando um aprofundamento do
conhecimento para que o setor possa organizar, com mais fundamento, suas decisdes de marketing.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 0 MERCADO BRASILEIRO DE COSMETICOS

0O mercado de cosméticos € um segmento em constante crescimento no cenario brasileiro e que se
mantém ativo mesmo com a crise econdmica. Segundo a Euromonitor International (2019), o Brasil € o
3° no ranking mundial em consumo de cosméticos, e a cada ano o pais esta cada vez mais proximo dos
Estados Unidos e Japao, atuais lideres mundiais nessa categoria. Trata-se de um mercado em crescimento
que tem se beneficiado da cultura da beleza e do aumento do poder aquisitivo de algumas classes sociais.
Além disso, o aumento da expectativa de vida trouxe a necessidade de preservar uma impressao da
juventude.

\erifica-se que o setor de beleza esta entre os dez principais segmentos do varejo (Vieira, 2018),
por conta do publico feminino e masculino, que modificaram seus habitos e investiram um pouco mais em
produtos de higiene pessoal, possibilitando que o Brasil ocupasse o 2° lugar nesse nicho especifico, com
linhas de cremes e locoes, itens de cuidados pré e pos-barba, perfumes e desodorante.

Como a valorizacao da boa aparéncia e o aumento da expectativa de vida inspiram mais cuidados
e investimentos, o consumidor destina parte de sua renda em compras de produtos de beleza e higiene
pessoal. E preciso entender como esse individuo escolhe as marcas que ira adquirir, desenvolver
mecanismos de comunicacao assertivos para estimular a compra e uma possivel preferéncia do cliente
por determinada marca.

No mercado digital global, o Brasil & o segundo pais que mais acessou sites de cosméticos em
2018, atras dos Estados Unidos e a frente da Rissia. Esses dados podem ser reforcados por meio de
uma pesquisa realizada pelo Instituto Sophia Mind (Rondinelli, 2018), que em 2017 mostrou que 88% das
mulheres brasileiras utilizavam a internet para buscar informacdes sobre produtos, processos de compras
e tutoriais de beleza, contra 58% em 2013.

Assim, a internet permite que os consumidores tenham informacoes sobre os produtos antes de
realizar a compra, para garantir sua qualidade. Segundo pesquisa realizada pela Nuvem Shop (Rondinelli,
2018), o segmento de beleza foi a segunda maior loja online no primeiro trimestre de 2018. Com um
aumento de 117% face ao periodo homalogo, ficou atras apenas da criagao de novas lojas online de moda
e acessorios (crescimento de 148%).

As marcas podem fornecer conteldo explicativo em canais de alta demanda do consumidor, como
redes sociais, sites, blogs femininos e sites de lojas e fabricantes. Essas fontes principais sao uma grande
oportunidade para o profissional de Relac6es Publicas criar um relacionamento, por meio da assessoria
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de imprensa, que atualmente vai muito além do contato com jornalistas, e ja considera os influenciadores
digitais como uma poderosa ferramenta de formacao de opinidao, com testes e indicacoes de produtos.

2.2 0 USO DE ANIMAIS NO DESENVOLVIMENTO DE COSMETICOS

Em relacao aos testes em animais, mais de 100.000 milhdes de animais sao mortos, somente nos
Estados Unidos (Animal Testing Facts And Statistics, 2020). As marcas utilizam diversas espécies, mas
utilizam especialmente ratos, coelhos e caes, em laboratérios proprios ou terceirizados.

Com os avancos tecnologicos, alternativas foram criadas e muitos cosméticos podem ser testados
sem o uso de testes em animais. A PETA (People for the Ethical Treatment of Animals), organizagao nao
governamental, apresenta uma lista de empresas que comprovadamente testam animais diretamente
ou por meio de fornecedores. A organizacao argumenta que técnicas alternativas sao mais eficientes e
baratas do que os testes em animais.

No mundo dos cosméticos nao faltam opcoes, ainda mais naturais. Em 2018, a Natura foi a primeira
empresa nacional a conquistar o selo The Leaping Bunny, que certifica empresas que nao utilizam testes
em animais em sua producao (Vieira, 2018). Para descobrir quais produtos sao cruelty free, basta procurar
selos que representem que o produto final nao contém ingredientes de origem animal. A mais famosa foi
criada pela PETA's Beauty Without Bunnies, como mostra a figura 1.

Figura 1 - Rotulo PETA

crueltyfree

Fonte: Pessoas pelo Tratamento Etico dos Animais (2019)

Atualmente, existem outros métodos alternativos ao uso de testes em animais aprovados, como
producao artificial (testes in vitro que criam células e tecidos artificiais para estudo e manipulacao),
impressao 3D (impressao 3D de tecidos cutaneos para testar os cosméticos de uma marca), “skin kit"
(criado por um grupo de pesquisa da Faculdade de Ciéncias Farmacéuticas da Universidade de Sao Paulo
(USP), que produz pele artificial a partir de células retiradas de doadores), simulagdes (softwares simulam
a biologia humana, criando peles virtuais e evitando o uso de mais testes em animais), entre outros. Com
0 padrao estabelecido pelo Conselho Nacional de Experimentagao Animal, empresas e laboratorios devem
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se adequar as novas regras que reduzem ou substituem o uso de animais em pesquisas e experimentos
(Conselho Nacional de Controle de Experimentacao Animal - Concea, 2019).

No contexto global, desde 2009 os paises da Uniao Europeia proibem tais testes em animais para
fins cosmeéticos e em 2013 essa decisao foi complementada por uma acao proibindo a importacao de
produtos e ingredientes que também contivessem a origem de atos de crueldade animal.

No entanto, muitos mercados, especialmente os chineses, ainda estao tentando implementar
solucoes. De acordo com o site Hypeness (Glette, 2019), a China aprovou uma legislagao que torna
possivel acabar com os testes em animais. Por lei, o pais exigia que todos os produtos fossem testados
em animais antes de chegar ao consumidor final. No entanto, em 2020, esperava-se que nove métodos
gue nao envolvem testes em animais entrassem em vigor la.

Outro mercado que ainda resiste @ mudanga € o americano. Em relacao aos testes em animais
realizados no Brasil, o pais tem avancos constantes e ja conta com alguns estados que proibem essa
pratica. Nesse segmento, o estado de Sao Paulo foi o pioneiro quando o governador do Estado criou a Lei
n° 777/2013, que proibe o uso de animais para o desenvolvimento, experimentos e testes de produtos
cosméticos, higiene pessoal, perfumes e seus componentes. De acordo com o artigo 3° dessa lei, as
instituicoes, estabelecimentos de pesquisa e profissionais que nao cumprirem as disposicoes contidas
serao punidos com o pagamento de multas. Além de Sao Paulo, outros estados caminham para a proibicao
de testes em animais, como Mato Grosso do Sul, Rio de Janeiro e Minas Gerais.

Em julho de 2019, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) aprovou uma norma para
reduzir a necessidade do uso de animais em testes para registro de medicamentos, cosméticos, produtos
para salde e limpeza, entre outros e aceitar os métodos alternativos reconhecidos no pais pelo Conselho
Nacional de Controle de Experimentagao Animal (Concea) para registro. Isso mostra que as empresas ja
percebem as necessidades e demandas dos consumidores que estao cada vez mais preocupados com o
bem-estar animal e social e que nao toleram mais determinadas praticas e condutas.

2.3 ATITUDE CRUELTY FREE

A atitude do consumidor refere-se a avaliacao cognitiva do comportamento, sendo um composto
de crengas, sentimentos e intengdes de comportamento em relagao a algum produto ou objeto (Sheth;
Newman; Mittal, 2001). Segundo Ajzen e Fishbein (1980), essa € uma predisposicao que se desenvolve
por meio da aprendizagem, onde o individuo percebe algo de forma favoravel ou desfavoravel.

Nesse sentido, a "bagagem"” do consumidor de produtos com pegada ambiental pressupde sua
atitude em relacao a sua atitude, possibilitando uma inclinacao positiva para a intencao. No entanto, isso
pode nao ocorrer com nao usuarios no contexto de suas intengdes de consumo, levando a crenca de que
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outros elementos tendem a influenciar (ou moderar) atitudes e impacto nos comportamentos (Jaiswal;
Kant, 2018).

No entanto, alguns autores chamam a atencao para as classificagcoes de atitudes por poderem
estar inseridas nos contextos acima destacados, sugerindo a existéncia de uma atitude relacionada a
um comportamento mais duradouro e relevante (atitude geral) e a um comportamento que sugere
uma situagao ou algo isolado e nao continuo (atitude especifica) (Tan, 2011). Em relacao a indUstria
de cosméticos e higiene pessoal, &€ apresentado na literatura que a atitude influencia positivamente a
intencao de compra de um produto cosmeético organico (Photcharoen; Chung; Sann, 2020), produtos de
cuidados com a pele verde (Hsu et al, 2017), cosmeéticos livres de parabenos (Hansen; Sato; Ruedy, 2012)
e até mesmo produtos de higiene convencionais (Lu; Chen, 2017).

2.4 CONSCIENCIA AMBIENTAL

Em geral, aconsciénciaambiental € entendida como o nivel de consciéncia sobre questdes ambientais
e preparacao para a resolucao de problemas (Prakash; Pathak, 2021).

Em seguida, percebe-se o senso de responsabilidade e protecao do meio ambiente, considerando
de forma importante o apelo emocional para a solucao dos problemas ambientais em nivel individual
e nao coletivo (Dagher; Itani, 2014; Kim; Choi, 2005; Lee, 2008). Dessa forma, consumidores com alta
consciéncia ambiental frequentemente possuem uma forte atitude para evitar produtos que causam
sofrimento animal. O conhecimento sobre o sofrimento animal causado por testes cosméticos pode
provocar uma resposta emocional negativa, levando esses consumidores a evitarem tais produtos.

Nesse sentido, sugere-se que a trajetoria do individuo impacta em sua orientacao de vida e,
consequentemente, nas atitudes e intencoes em geral. Neste sentido, a consciéncia ambiental do
consumidor influencia positivamente a atitude em relagao a cosmeéticos cruelty free. Motivados por razoes
éticas, emocionais, sociais e de saude, consumidores ambientalmente conscientes demonstram uma
clara preferéncia por produtos que alinham com seus valores e preocupacoes ambientais.

Segundo Jaiswal e Kant (2018), a consciéncia ambiental tem uma relacao positiva e significativa na
atitude (Mostafa, 2007) e com a intengao de compra (Paul et al, 2016).

Com base nesse pressuposto, acredita-se que a consciéncia influencia a atitude e a intencao
de compra, mas com maior intensidade nos usuarios de cosméticos cruelty free, sugerindo a seguinte
hipotese:

H1: A consciéncia ambiental do consumidor influencia positivamente a atitude do usuario de
cosmeéticos cruelty free.
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2.5 NORMAS SOCIAIS

As normas sociais refletem a influéncia dos pares e caracterizam a pressao social percebida na
adocao ou nao de um comportamento (Ajzen, 1991; Grappe et al, 2021). Segundo Ajzen (1991) e Ajzen e
Fishbein (1980), as normas tratam das crengas de um individuo sobre se um ambiente social significativo,
como familia e amigos, aprova ou desaprova a realizacao de um comportamento especifico. Referem-se
ao que um individuo sente que as pessoas ao seu redor pensariam sobre se ela fez ou ela fez algo (Joshi;
Rahman, 2015), fornecendo informacoes sobre a adequacao percebida do comportamento em relacao
ao pensamento (Jager et al, 2000). Em suma, as normas sociais referem-se a pressao social para se
comportar de determinada forma (Onel; Mukherjee, 2017).

No entanto, Grappe et al. (2021) destacam que estudos anteriores apenas destacaram a influéncia
das normas sociais na intengao comportamental, e casos de intencao de compra de produtos cosméticos
organicos (Kim; Chung, 2011; Photcharoen; Chung; Sann, 2020), produtos verdes (Hsu; Chang; Yansritakul,
2017), compra de produtos alimentares sustentaveis (Chen, 2007; \lermeir; \Verbeke, 2008).

Assim, a crescente comunidade de consumidores conscientes promove ativamente o uso de
produtos cruelty-free, criando uma norma social que valoriza praticas de consumo ético e sustentavel,
porém com baixo efeito para a atitude.

Portanto, sugere-se a seguinte hipotese:

H2: As normas sociais influenciam positivamente a atitude do usuario de cosmeéticos cruelty free.

2.6 SENSIBILIDADE AO PRECO

O preco tem um impacto significativo na decisao de compra, principalmente na avaliacao das
alternativas da etapa final do processo de tomada de decisao (Moser, 2016). Em geral, o consumidor
entende preco como algo que deve ser sacrificado para conseguir o que precisa ou quer. Por isso, 0 preco
esta atrelado a percepcao de valor, sugerindo o equilibrio entre sacrificio (preco, por exemplo) e beneficios.

Algumas situacoes relacionadas ao preco (e a percepgao de suajustica) estao relacionadas a marcae
as informacoes disponiveis nao apenas sobre o produto, mas também sobre sua trajetdria, influenciando
a qualidade (Volckner, 2008).

Com base nos pressupostos iniciais, entende-se que o conhecimento sobre os elementos que
influenciam a sensibilidade que o consumidor tem em relacao ao preco, pode auxiliar os gestores nas
estratégias de precos (Hsu; Chang; Yansritakul, 2017).
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Sensibilidade a precos é a consciéncia dos diferentes precos de produtos e servicos, considerando
os valores disponiveis pelo consumidor e a compreensao que ele tem sobre os momentos do mercado e
0 que esta comprando (Anderson, 1996).

Nessa linha, consumidores com maior grau de entendimento sobre um produto, fornecedor
ou ideologia tendem a manter o consumo de marcas ou produtos que tenham maior transparéncia,
qualidade e estejam alinhados aos propdsitos do comprador, sugerindo atitudes mais positivas e intengao
comportamental (Hsu; Chang; Yansritakul, 2017).

Assim, consumidores com orientacao ambiental tendem a ficar mais atentos as informacoes
relacionadas ao produto e aos fabricantes, valorizando praticas relacionadas que se relacionam com a
proposta ambiental, como a nao utilizacao de animais em férmulas ou testes de produtos (Jaiswal; Kant,
2018).

Compreendendo o impacto da sensibilidade ao preco nas atitudes e comportamentos dos
consumidores, acredita-se que a intensidade da sensibilidade pode ser um elemento importante para a
compreensao dos consumidores de cosmeéticos cruelty free, sugerindo a seguinte hipotese:

H3: A sensibilidade ao preco ao consumidor influencia positivamente a atitude do usuario de
cosmeéticos cruelty free.

3 METODOLOGIA

Considerando o objetivo descritivo da pesquisa, foi realizado um estudo survey com 2071 usuarios
validos de cosméticos.

Este estudo tera escalas que foram previamente utilizadas e validadas em outros estudos. A
consciéncia ambiental contara com seis itens adaptados (Joshi; Rahman, 2015; Lee, 2008), sendo:
AC1: Ao decidir o que comprar, o consumidor deve equilibrar o que é mais barato com o que é de melhor
interesse para o meio ambiente e a sociedade; AC2: Quem consome mais tem maior responsabilidade
com a protecao do meio ambiente; CA3: Os consumidores devem considerar o meio ambiente como
um de seus stakeholders na tomada de decisao do consumidor, e CA&4: Para serem ambientalmente
responsaveis, 0s consumidores precisam fazer compras que levem em conta os limites fisicos e sociais
da Terra.

As normas sociais terdao quatro itens adaptados (Rausch; Kopplin, 2021; VVermeir; Verbeke, 2008),
sendo: NS1: Meus amigos esperam que eu compre cosméticos que nao envolvam animais; NS2: Minha
familia espera que eu compre cosmeéticos que nao envolvam animais; NS3: As pessoas podem confiar em
mim para fazer uma contribuicao positiva para a sociedade por causa do meu engajamento em compras
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que nao envolvem animais, e NS4: A sociedade espera que eu compre cosméticos que nao envolvam
animais.

A escala de atitudes tera quatro itens adaptados (Chan, 2001; Joshi; Rahman, 2015; Park; Lin, 2018;
Rausch; Kopplin, 2021), sendo: AT1: Geralmente, tenho uma atitude favoravel a versao sustentavel dos
cosmeéticos; AT2: Gosto daideia de comprar cosméticos sustentaveis em vez de cosméticos convencionais
para contribuir com a protecao ambiental; AT3: Acredito que minhas compras sustentaveis ajudarao a
reduzir a poluicao e também melhorar o meio ambiente, e AT4: Eu me sinto bem comigo mesmo quando
me envolvo em compras sustentaveis.

A escala de sensibilidade ao prego foi adaptada de Laroche, Bergeron e Barbaro-Forleo (2001) e
Hsu, Chang e Yansritakul (2017) e tera trés itens, sendo: PR1: E aceitavel pagar 10% a mais por cosméticos
gue nao utilizam animais na formula ou testes (cruelty free); PR2: Estou disposto a pagar 10% a mais por
cosméticos que nao utilizem animais em formulas ou testes (cruelty free); PR3: Estou disposto a gastar
R$ 200,00 a mais por més para comprar cosméticos que nao utilizem animais em formulas ou testes
(cruelty free).

Antes da etapa de coleta de dados com os sujeitos alvo da pesquisa, foi realizada uma etapa de
validacao e pré-teste do instrumento de pesquisa para realizacao dos ajustes de conteddo e gramatica
para melhor compreensao do significado das questdes. Aléem disso, a etapa teve como objetivo verificar
a confiabilidade dos itens utilizados nas escalas que utilizam o Alfa de Cronbach, sendo que todos os
construtos estavam de acordo com a literatura (Hair et al, 2018). A aplicagao do pré-teste ocorreu com
21 respondentes, no més de fevereiro de 2022. Os resultados apresentaram valores satisfatorios, tendo
a Consciéncia Ambiental o Alpha de 0,77 e 4 indicadores, Normas Sociais o Alpha de 0,81 e 4 indicadores,
Sensibilidade ao Preco apresentou Alpha de 0,72 e 3 indicadores e a Atitude apresentou o Alpha de 0,74
e 5 indicadores. Segundo Hair Jr. et al. (2018), os valores de Alpha devem estar acima de 0,7, sugerindo a
manutencao dos indicadores.

O instrumento final de coleta de dados contou com 21 questdes, sendo 6 sobre o perfil dos
respondentes (sexo, escolaridade, idade, perfil de compra e renda) e 15 questoes com escala de 5 pontos
sobre 0s construtos da pesquisa, sendo 1 para discordo totalmente e 5 para concordo totalmente.

As edi¢oes foram desenvolvidas por meio da plataforma Google Forms. Os entrevistados receberam,
primeiramente, informacoes sobre os objetivos da pesquisa e a contribuicao dos resultados para os
devidos fins, juntamente com o link de busca das plataformas que foram estruturadas. Os links foram
enviados pelas redes sociais virtuais Facebook, WhatsApp para os entrevistados que estiveram no perfil.
A amostra caracteriza-se por ser nao probabilistica por conveniéncia e contou com 210 respostas, sendo
201 validas.
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4 ANALISE E RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A coleta final contou com o total de 201 respondentes validos (usuarios de cosméticos e produtos
de higiene e beleza no Brasil), sendo que 210 responderam ao instrumento. A Exclusdo foi realizada,
considerando as respostas faltantes do instrumento ou incongruéncia no termo de aceite para participacao.
Considerando o nimero esperado para a amostra, Hair Jr. et al. (2018) sugerem que deva conter entre 5 a
10 respondentes por parametro analisado, sugerindo o alinhamento da amostra coletada e os parametros
utilizados nesta pesquisa.

A amostra participante contou com 146 respondentes (72,6%) do sexo feminino e, na maioria, nas
faixas etarias entre 19 e 29 anos (41,2% - 83 individuos) e entre 40 e 49 anos (35,3% - 77 individuos). Duas
faixas de renda bruta foram destacadas com maior proporcao pelos respondentes, sendo a renda até
R$1.908,00, com 43 respostas (21,4%), e entre R$2.862,01 e R$5.724,00 com 42 respondentes (20,9%).

Quanto ao nivel de estudos, 67 respondentes (33,3%) destacaram possuir superior incompleta
(23,9%) e 46 respondentes com superior completa (22,9%).

Com relacao ao ciclo de vida familiar, 64 entrevistados (31,8%) eram solteiros e sem filhos, 43 (21,4%)
em relacionamento e sem filhos e 40 entrevistados (21,4%) em relacionamento e com filhos de mais de
10 anos.

4.2 PROPRIEDADE DAS MEDIDAS

Pararealizaraavaliagao estatistica dos dados coletados, foram utilizados procedimentos estatisticos
para processamento dos dados, analise da confiabilidade e validade das questdes que mensuraram cada
construto. Ao final, utilizou-se a modelagem de equacoes estruturais para realizar analises estatisticas e
verificar o modelo conceitual e testar a mediacao das variaveis.

Para a analise, utilizou-se o Software SPSS Statistics 27 para analise descritiva e preparagao dos
dados. Para as analises do MEE, foi utilizado o0 AMOS ™26 (Analysis of Moment Structures), um dos principais
softwares utilizados para esse tipo de analise (Garson, 2011).

Para a andlise de outliers, foi utilizada a medida de Mahalanobis D’ que segundo Hair Jr. et al. (2018),
€ uma avaliacao multivariada de cada observacao ao longo de um conjunto de variaveis. Os autores
ressaltam que as medidas de D*/df devem considerar os niveis de significancia de 0,005 e 0,001. Assim,
resultados superiores a 3 ou 4 em amostras maiores podem ser considerados atipicos. Neste estudo, nao
foram realizados cortes de outliers, pois os valores estavam dentro da literatura.
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Em seguida, também foram realizadas analises de confiabilidade e validade das medidas, conforme
Tabela 1, considerando analise de variancia extraida (AVE) e confiabilidade composta (CC).

Tabela 1 - Analise de construto — Alfa de Cronbach, CC e AVE

Modelo de Medicao Inicial Modelo de Medicao Purificado

Construir Alfa de Alfa de

| AVE | AVE

tens Cronbach cc tens Cronbach cc
Con;cuencua 4 0,71 0,70 0,40 3 0,81 0,76 0,70
ambiental
Normas sociais 4 0,85 0,84 0,60
Sensibilidade ao 3 0,89 0,86 0,70
preco
Atitude 4 0,75 0,80 0,55
indice >0,70 >0,70 >0,50 >0,70 >0,70 >0,50

Fonte: Autores.

Atabela 1 mostra que os construtos Normas Sociais, Sensibilidade ao Preco e Atitude apresentaram
cargas dentro do sugerido, mantendo-se as questoes. A analise sugeriu a necessidade de purificacao do
construto Consciéncia ambiental, pois o resultado da variancia extraida apresentou valor de 0,40, ficando
abaixo dos 0,50 sugeridos pela literatura. Apos a purificacao, o construto mostrou melhora consideravel
no AVE (0,70).

Apos a realizacao dos testes de validagcao do modelo, foi realizado o teste de validade discriminante
(Tabela 2), que consiste em avaliar os valores de R* (diagonal) e os valores de AVE (negrito).

Tabela 2 - Teste de Validade Discriminante

Constrir ambiemtal  socms sensidads  tude
Consciéncia ambiental 0,70

Normas sociais 014 0,60

Sensibilidade ao preco 0,19 0,27 0,70

Atitude 0,49 0,34 0,29 0,55

Fonte: Autores.
Nota: AVEs na diagonal e a correlacdo (R’) nos quadrantes abaixo.

Como o teste de validade discriminante apresentou valores de R? inferiores aos do AVE, ndo foi
necessaria a realizacao de novos testes com os valores referentes aos construtos. Assim, foi possivel
passar para o teste do modelo proposto.
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4.3 ENSAIO DE MODELO ESTRUTURAL

A Tabela 3 mostra os coeficientes padronizados e seu nivel de significancia. Observa-se que as
hipoteses propostas no modelo foram sustentadas.

Tabela 3 - Cargas de construcdes de modelos conceituais

Chance Valores de relacionamento
Coeficientes padronizados Sig Apoio a hipotese
H1 CA - AT 0,603 0,001 Suportado
H2 NS — EM 0,349 0,001 Suportado
H3 SP - EM 0,173 0,001 Suportado

Fonte: Autores.
Legenda: Sig = significancia (p < 0,05); Consciéncia ambiental (AC); Normas sociais (EN); Sensibilidade ao preco (SP);
Atitude (AT).

Seguindo os resultados apresentados na tabela 3, a consciéncia ambiental teve efeito positivo
sobre a atitude, apresentando valores 3 = 0,603 e significancia de 0,001 (p < 0,05), corroborando H1. A
consciéncia ambiental refere-se a um atributo afetivo que pode apresentar preocupagoes, compaixao,
gostos e desgostos de uma pessoa em relagao ao meio ambiente (Newton et al, 2015; Yeung, 2004).
Com base nesse raciocinio, o resultado segue o que ja € sugerido em outros estudos, pois a consciéncia
ambiental tem impacto direto e significativo na atitude em relagao aos produtos verdes, além de influenciar
o comportamento (Chan, 2001; Jaiswal; Kant, 2018; Maichum; Parichatnon; Peng, 2016; Mostafa, 2007;
Yadav; Pathak, 2016).

Assim, percebe-se que a construcao de atitudes sobre o consumo cruelty free tende a seguir a
linha da construcao afetiva, construida pela consciéncia ambiental dos sujeitos. Consumidores com alta
consciéncia ambiental estao diretamente associados a sua atitude positiva em relagao a produtos verdes
(Jaiswal; Kant, 2018).

Na hipotese H2, que tratou da relagao entre normas subjetivas e atitude, os resultados sugeriram
0 apoio da hip6tese (B = 0,349 e significancia 0,001). O resultado segue o que ja havia sido encontrado
em outros estudos, sugerindo que “pares” influenciam positivamente as atitudes, inclusive em relacao a
produtos nao testados em animais (Grappe et al, 2021; Photcharoen; Chung; Sann, 2020). As perspectivas
psicossociais sao razoes significativas para a formagao de atitudes. Nesse sentido, a compreensao da
influéncia dos pares na construcao psicossocial como formador de atitudes e comportamentos possibilita
relacionar os construtos de forma positiva, principalmente quando se trata de nichos, sendo o caso de
produtos nao testados em animais (Grappe et al, 2021).
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Embora a atitude e a intencao de compra do consumidor sejam baseadas apenas em normas
subjetivas (ou seja, opinides de colegas) para descuido pessoal de logotipos ou alegagdes confiaveis, suas
construcoes sao muito mais complexas no que diz respeito a produtos cruelty free (Grappe et al, 2021).

A hipotese que abordou a relacao entre Sensibilidade ao Preco e Instituto (H3) apresentou valores
de B = 0,173 e significancia de 0,001 (p < 0,05), apoiando a hipdtese. A disposicao a pagar do cliente e a
percepcao de preco tém sido consideradas como dois fatores importantes quando se estuda o construto
preco em relacao a atitude e ao comportamento (Anvar; \Venter, 2014). A relagao entre atitude e preco
e a disposicao dos consumidores em pagar, explicando duas atitudes significativas, ou seja, a atitude
de inconveniéncia percebida e a atitude de responsabilidade corporativa (Anvar; Venter, 2014; Laroche;
Bergeron; Barbaro-Forleo, 2001). Isso sugere que os consumidores construam a atitude considerando os
impactos ambientais da empresa quando se trata de consumo sustentavel.

O resultado positivo destaca que o preco tem uma relacao direta com a atitude e nao apenas um
moderador entre atitude e intencao de compra (Chekima et al, 2016; Hsu; Chang; Yansritakul, 2017).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo investigar a influéncia da consciéncia ambiental, das normas
sociais e da sensibilidade a precos na atitude de consumidores de cosméticos cruelty free. Utilizando a
literatura como base, foi desenvolvido um modelo conceitual de hipoteses e, a partir do teste do modelo
de equacoes estruturais, foi possivel investigar a eficacia das hipoteses propostas.

Os resultados seguiram a linha do que a literatura apresenta sobre relacionamentos. A consciéncia
ambiental tem relacao direta com a atitude, sugerindo que a construgcao de uma consciéncia sobre o
consumo sustentavel tende a influenciar atitudes positivas em relagao ao consumo. As normas subjetivas
e o impacto positivo na atitude sugerem a importancia da construgao dos pares em questoes psicologicas
que fortalecam as atitudes, gerando feedback a partir de situacoes “regadas” pelos pares.

No entanto, a relacao positiva entre sensibilidade ao preco sugere que a sensibilidade pode ser um
predecessor da atitude e nao apenas um moderador entre atitude e intencao comportamental. Nesse
sentido, aspectos relacionados ao preco e a percepcao do “peso do sacrificio” a ser entregue formam/
fortalecem atitudes positivas/negativas dos usuarios, pois eles irao refletir sobre relacionamentos.

Por fim, os resultados encontrados neste estudo podem ser de grande valia para futuras pesquisas
por buscarem o entendimento sobre praticas sustentaveis, além de possibilitar uma maior compreensao
do papel do usuario, em termos gerenciais.
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De acordo com o modelo conceitual proposto neste artigo, os achados investigados sugerem
gque muitos sao os elementos geradores e fortalecedores das atitudes. Neste sentido, as estratégias
utilizadas pelas empresas ao longo do tempo devem fortalecer elementos como o consumo familiar ou
social, além de apresentar informacgdes que permitam aos consumidores nao se sentirem “enganados”
ou que haja “sofrimento” nas etapas de teste de produtos cosméticos. Consumidores conscientes nao
so fazem escolhas mais informadas, mas também influenciam outros consumidores. Esses individuos
frequentemente compartilham suas opinioes e experiéncias nas redes sociais, ampliando o alcance das
mensagens sobre praticas cruelty-free.

Além disso, em um mercado saturado, a adocao de praticas cruelty freee a promocao dessas praticas
pode ser um diferencial competitivo. Empresas que se destacam como lideres em responsabilidade social
e ambiental podem ganhar vantagem competitiva.

Em termos académicos, a analise detalhada dos fatores que influenciam a escolha de cosméticos
cruelty free pode levar ao desenvolvimento de novos modelos tedricos que expliqguem de maneira mais
precisa o comportamento de consumidores ambientalmente conscientes. Modelos que incorporam
motivacoes éticas, emocionais e sociais podem emergir, proporcionando uma compreensao mais holistica
do consumidor moderno.

A identificacao e analise de mercados emergentes que valorizam praticas cruelty free sao cruciais
para prever tendéncias de consumo e orientar estratégias de marketing e desenvolvimento de produtos.
Mercados como o da geragao Z e millennials, que demonstram forte preferéncia por sustentabilidade e
ética, podem ser explorados paraentender melhor suas dinamicas de consumo e prever futuras tendéncias.

Como limitagoes, a existéncia de poucos estudos sobre o tema foi um dos obstaculos encontrados
para a elaboragao e construcao deste artigo, assim como varias lacunas existentes. Sugerem-se novos
estudos que possam aprofundar a compreensao das razoes das relagdes no contexto do uso de animais ou
em praticas adversas. Ressalta-se, ainda, a necessidade de pesquisas em outros locais, analise qualitativa
das relacoes entre os construtos apresentados e até mesmo o acréscimo de novos construtos.
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