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RESUMO

A acompanhar a tendéncia de um consumidor cada vez mais
interessado nas questdes ambientais e da saude, a indUstria cosmética tem
vindo a apostar no desenvolvimento de produtos verdes. O objetivo geral
desta dissertacdo € determinar fatores que influenciom a intencdo de
compra de cosméticos de cor (maquilhagem) e styling (ex: gel, espuma e
laca para o cabelo) verdes, no contexto portugués. Com base na revisdo
de literatura realizada, recorreu-se a Teoria do Comportamento Planeado
e q inclusdo de outros fatores determinantes, relativos & marca e a
qualidade. Para o efeito, foi adotada uma metodologia quantitativa, sendo
os dados recolhidos afravés de um questiondrio colocado online. A
amostra, ndo aleatdria por conveniéncia, ficou constituida por 108
consumidores e a partir dos dados recolhidos foram realizadas andlises
descritivas e de regressdo linear multipla com o software SPSS (Stafistical
Package for Social Sciences). Os resultados indicam que a intencdo de
compra de cosméticos de cor e styling verdes € influenciada positivamente
pela atitude face a compra, pelas normas subjetivas e pela qualidade
percebida. Por outro lado, os resultados obtidos ndo mostram uma
influéncia significativa da consciéncia de marca nesta intfencdo
comportamental. Além disso, conclui-se que a atitude é o seu maior
preditor, seguida pela qualidade percebida e, por Ultimo as normas
subjetfivas. Esta investigacdo contribui para o conhecimento do
comportamento de consumo de cosméticos de cor e styling verdes, em
Portugal, assim como para o desenvolvimento de estratégias de marketing

adequadas a esta categoria especifica de produtos verdes.

Palavras-chave: Cosméticos verdes; Teoria do Comportamento Planeado;

Qualidade percebida; Consciéncia de marca.
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ABSTRACT

Following the trend of a consumer who is increasingly interested in
environmental and health issues, the cosmetics industry has been investing
in the development of green products. The general aim of this dissertation is
to determine factors that influence the purchase intention of green color
(make-up) and styling (e.g. gel, foam and hairspray) cosmetics in the
Portuguese context. Based on the literature review, we used the Theory of
Planned Behavior and included other determining factors relating to brand
and quality. For this purpose, a quantitative methodology was adopted, with
data collected through a questionnaire posted online. The sample, non-
random by convenience, consisted of 108 consumers and the data
collected was used for descriptive analysis and multiple linear regression
using the software SPSS (Statistical Package for Social Sciences). The results
indicate that green color and styling cosmetics purchase intention is
positively influenced by attitude towards buying, subjective norms and
perceived quality. On the other hand, the results show no significant
influence of brand consciousness on this behavioral intention. Furthermore, it
is concluded that attitude is its greatest predictor, followed by perceived
quality and, lastly, subjective norms. This research contributes to the
knowledge of the consumpftion behavior of green color and styling
cosmetics in Portugal, as well as to the development of appropriate

marketing strategies for this specific category of green products.

Keywords: Green cosmetics; Theory of Planned Behavior; Perceived quality;

Brand consciousness.
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1. INTRODUGAO

Nas Ultimas décadas, tem sido notdéria uma preocupacdo crescente
pelas questdes ambientais e de salde em todo o mundo, e o consumo de
produtos verdes € uma das principais vias para alcan¢car um consumo
sustentavel (Amberg & Fogarassy, 2019). No entanto, apesar desta
preocupacdo, esta nem sempre se traduz em comportamentos de

consumo sustentdavel (Wijekoon & Sabri, 2021).

Como forma de responder as exigéncias de praticas sustentaveis e
assegurar a sua competitividade, as empresas da indUstria cosmética tém
vindo a incluir na sua oferta produtos livres de substancias prejudiciais e de
crueldade animal, assim como tém emergido novas empresas especificas
destes produtos, nomeados cosméticos verdes. Segundo Amberg e Magda
(2018), a procura por produtos verdes na industria dos cosméticos tem sido
especialmente relevante nos produtos de cuidados da pele, dos cuidados
do cabelo e na maquilhagem. Assim, os cosméticos sdo produtos que
afetam a aparéncia de um individuo, podendo desta forma tornar a
decisdo de compra destes produtos num processo complexo onde sdo
avaliados vdrios atributos (Kim & Seock, 2009). Na perspetiva do consumidor,
0s cosméticos verdes estdo associados a marcas com precos elevados,
deste modo, uma marca que se anuncie verde a precos reduzidos ndo

transmite confianca (Lin et al., 2018).

De acordo com a revisdo sistemdatica da literatura de Sharma et al.
(2022), afirmam que estudos relativos ao comportamento do consumidor
face aos produtos verdes tém incidido maioritariamente na populacdo de
paises Orientais e dos Estados Unidos, junto das camadas mais jovens e
considerando produtos verdes no geral, evidenciando aqui a existéncia de
lacunas na literatura nesta temdatica. Os autores realcam ainda que, apesar
de extensa, a investigacdo relativa aos antecedentes da intencdo de

compra de produtos verdes tem obtido resultados ambiguos. Assim, é
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recomendado que seja realizada mais investigacdo, tendo em conta as

lacunas da literatura apontadas.

Segundo Liobikieneé e Bernatoniené (2017), a andlise dos
determinantes do comportamento de compra dos cosméticos verdes deve
ter em consideracdo o tipo de cosméticos. No modelo proposto por estes
autores, nos cosméticos de cuidados pessoaqis verdes uma das principais
motivacoes estard relacionada com questdes de salde, enquanto que nos
cosméticos de cor (maquilhagem) e styling verdes estard mais relacionado

com varidveis relativas d marca e a qualidade.

Com base neste contexto, o objetivo geral deste trabalho é
determinar os fatores que influenciaom a intencdo de compra dos
cosméticos de cor e styling verdes, na populacdo portuguesa. Assim,
pretende-se perceber o efeito das atitudes do consumidor face d compra
destes cosméticos e das normas subjetivas, na intencdo de compra.
Pretende-se também analisar como a consciéncia de marca, como
caracteristica psicogrdfica do consumidor, influencia esta intencdo de
compra. E ainda objetivo desta investigacdo, perceber de que forma a
percecdo de qualidade dos cosméticos de cor e styling verdes afeta a
intencdo de compra dos consumidores, relativamente a estes produtos. Por
ultimo, pretende-se avaliar a importéncia relativa de cada um destes
fatores como determinantes da intfencdo comportamental em estudo. Para
além disso, perceber a importdncia relativa dos antecedentes da infencdo
de compra destes produtos permitird a implementacdo de estratégias de
marketing que visem o aumento deste comportamento e assim se estarg,

em Ultima inst@ncia, a contribuir para a sustentabilidade.

Para concretizar os objetivos propostos, esta investigacdo adotou
uma metodologia quantitativa e usou o inquérito por questiondrio como

método de recolha de dados.
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A dissertacdo enconftra-se estruturada em seis capitulos. O primeiro
capitulo é respeitante a infroducdo, onde se encontra a fundamentacdo e
contextualizacdo deste trabalho. Segue-se a revisdo da literatura, no
segundo capitulo, onde € apresentado o estado da arte do tema em
estudo e sdo delineadas as hipdteses de investigacdo. O terceiro capitulo
apresenta a metodologia, onde sdo explicitados os métodos e técnicas
adotados no campo empirico. No capitulo seguinte sdo expostos e
analisados os resultados obtidos. No quinto capitulo, os resultados sGo
discutidos de forma integrada com a revisdo da literatura apresentada. Por
Ultimo, no sexto capitulo, sdo apresentadas as conclusdes da presente
investigacdo, fazendo referéncia as suas contribuicdes tedricas e praticas,

as suas limitagcoes e recomendagdes para investigacdo futura.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Marketing Verde e o Consumidor Verde

A crescente preocupacdo com o0 meio ambiente fez com que as
empresas se tivessem de adaptar a esta tendéncia (Zhuang et al., 2021). Os
consumidores tornaram-se mais exigentes e esperam das empresas um
comportamento amigo do ambiente. O marketing verde, surge assim,
como resposta as necessidades de um consumidor cada vez mais
responsavel com o meio ambiente (Ottman, 2011). A disponibilizacdo de
produtos verdes ao consumidor faz parte desta abordagem de marketing

orientada para as questdes ambientais.

Assim, o consumidor verde € um consumidor que no processo de
decisdo de compra vai dar preferéncia a produtos verdes em vez de
produtos convencionais. A conscientizacdo do consumidor de que o0s
produtos que utilizam podem ter consequéncias negativas para o ambiente
e para a sua propria saude tem impulsionado a procura por produtos verdes
(Matharu et al., 2020).

De acordo com Fifita et al. (2020), existe um paralelismo entre o
consumo verde e o conceito de moda de luxo, tendo em conta que através
de ambos, o consumidor pode procurar reconhecimento e estatuto social.
Assim, este consumidor geralmente estd disposto a pagar um preco mais
elevado por estes produtos que lhe permitem sinalizar valores sociais

relevantes.

2.2. Cosméticos Verdes

Para acompanhar a tendéncia crescente de um consumo verde, a
estratégia da industria cosmética consistiu no desenvolvimento de novos

produtos, onde a presenca de ingredientes naturais € destacada e os
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quimicos sintéticos sdo evitados (Amberg & Magda, 2018; Pudaruth et al.,
2015).

Segundo a INFARMED (Autoridade Nacional do Medicamento e
Produtos de Saude, I.P., 2016), "um produto cosmético € qualquer
subst@ncia ou mistura cuja finalidade é ser colocada em contacto com as
partes externas do corpo humano, com os dentes e mucosas bocais e, que
o seu principal objetivo é higienizar ou perfumar, modificar o aspeto,
proteger, manter em bom estado ou corrigir os odores corporais”. Distingue
ainda os cosméticos em duas categorias: produtos de higiene pessoal
corporal (ex: champd, sabonetes, pasta dentifrica) e produtos de beleza

(ex: maquilhagem, tintas capilares, vernizes).

Por conseguinte, a questdo da sustentabilidade nos cosméticos
pode estar presente nas vdrias etapas do ciclo de vida destes, desde o
design inicial ao pods-consumo (Bom et al., 2019). Os termos “orgdnico”,
“natural”, ‘“cruelty-free”, "bio", “eco-friendly”, sdo frequentemente
associados aos cosméticos verdes, apesar de nem sempre existir uma clara
distincdo enftre estes e haver alguma confusdo na sua definicdo junto dos
consumidores (Lin et al., 2018). Bom et al. (2019) esclarece que os conceitos
de "verde”, "orgdnico” e “natural” estdo relacionados apenas com o tipo
de ingredientes utilizados no seu fabrico, e nGdo com todas as questdes de
responsabilidade ética, social e econdmica e preocupacdo ambiental que
estdo presentes no ciclo de vida de um cosmético sustentavel. Os
cosméticos verdes devem ser produzidos a partir de ingredientes que s¢o
cultivados sem o uso de substéncias toxicas ou prdaticas que ndo respeitem
0 meio ambiente, garantindo que os consumidores possam usufruir de
produtos mais sauddveis e naturais (Liobikiené & Bernatoniené, 2017). Os
cosmeéticos orgdnicos tém caracteristicas mais restritas, distinguindo-se dos
cosméticos verdes ou naturais por conterem na sua constituicdo apenas

ingredientes orgdnicos (Amberg & Fogarassy, 2019; Shimul et al., 2021). Ou
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seja, um cosmético org@nico € um cosmético verde ou nafural, mas o
inverso nGo € necessariomente verdade. Assim, 0os cosméticos orgdnicos
exigem mais atencdo e cuidados no seu armazenamento e
comercializacdo, com prazos de validade mais reduzidos que 0s

cosméticos naturais ou verdes (Amberg & Fogarassy, 2019).

Na escolha de cosméticos verdes, em defrimento dos cosméticos
tradicionais, h&d uma pandplia de fatores que o consumidor pode ter em
consideracdo na decisdo de compra. A partr de uma amostra de
consumidoras destes produtos, nas llhas Mauricias, Pudaruth et al. (2015)
encontraram oito fatores, destacando o papel dos estfilos de vida,
autoimagem, saude e aspetos econdmicos e o fator consumo ético como
os mais significativos para explicar a preferéncia pelos cosméticos verdes e
a infencdo de comprar e recomendar. Os restantes fatores encontrados
pelos autores foram a ciéncia dos ingredientes e o0s seus efeitos
farmacolégicos, a aparéncia apelativa nas lojas, a crenca nas alegagoes
éticas das mensagens de marketing verde, a imagem da marca e
experiéncia passada, os representantes de vendas e influéncias sociais e as
decisdes conscientes de preco e promocodes. Relativamente a este Ultimo,
0s autores concluiram que o0s consumidores associam os cosméticos verdes

a produtos de luxo.

Neste sentfido, Liobikiené e Bernatoniene (2017) realcam a
importédncia de analisar o comportamento de compra de produtos verdes
por categoria de produto, e ndo no geral. De acordo com os autores, na
andlise do comportamento do consumidor de cosméticos verdes, 0s
cosméticos de cor (maquilhagem) e de styling (ex: gel, espuma e laca para
o cabelo) enquadram-se na categoria dos bens de luxo, refletindo estatuto,
e ndo na categoria de bens de necessidade, como € o caso dos produtos
de cuidado pessoal. Assim, propdem um modelo para a andlise dos

determinantes do comportamento de compra dos cosméticos de cor e
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styling verdes, no qual destacam a importdncia da marca e da qualidade
(Liobikiené & Bernatoniené, 2017). Deste modo, este estudo assenta nos

cosméticos de cor e styling verdes.

2.3. Teoria do Comportamento Planeado

A Teoria do Comportamento Planeado (TCP), proposta por Ajzen
(1991), € um modelo sociocognifivo que explica o comportamento
humano. No centro deste modelo estd a intencdo de realizar um
determinado comportamento, que se considera ser o melhor determinante
da sua readlizacdo efetiva. Com base neste modelo, a intencdo
comportamental é determinada pelas atitudes  relativas co
comportamento, pelas normas subjetivas e pelo controlo comportamental
percebido. Assim, os consumidores com niveis mais elevados nestes fatores

sA0 mais propensos a ter determinado comportamento.

De acordo com Ajzen (1991), a importdncia relativa de cada um
destes fatores na previsdo da intencdo comportamental € dependente do
contexto. Por exemplo, em situacdes em que as atitudes e as normas
subjetfivas se revelem mais importantes, a influéncia do confrolo
comportamental percebido na intencdo pode ndo ser significativa (Chiu &
Leng, 2016). Ajzen (1991) recomenda ainda que o modelo deve ser testado
em varios contextos e comportamentos especificos, assim como a inclusdo
de novos fatores, independentes dos que constam no modelo, e que

melhorem o seu poder preditivo nesses casos especificos.

Estudos de revisdo da literatura tém concluido que, na investigacdo
sobre o comportamento de compra de produtos verdes o modelo da TCP
tem sido o mais amplamente utilizado (Liobikiené & Bernatoniené, 2017;
Sharma et al., 2022; Wijekoon & Salbri, 2021). Vdarios estudos neste contexto,
tém validado a robustez da TCP e de modelos adaptados a partir deste,

com a inclusdo e/ou substituicGo de constructos. Por exemplo, Paul et al.
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(2016) concluiram que a inclusdo da preocupacdo ambiental como
determinante dos trés fatores da TCP, no comportamento de compra de
produtos verdes, tfornou o modelo mais eficaz. Mais recentemente, Alalei e
Jan (2023) substituram o confrolo comportamental percebido pela
rotulagem verde e pelo conhecimento ambiental, obtendo um modelo
com elevado poder explicativo da intfencdo de compra de produtos
verdes. Apesar da maioria dos estudos assentar nos produtos verdes em
geral, a TCP também tem sido utilizada em vdrias categorias especificas
como, por exemplo, no vestudrio sustentdavel (Dangelico et al., 2022), nos
produtos alimentares certificados (Wang et al.,, 2020) e nos produtos
alimentares orgdnicos (Roseira et al., 2022; Tarkiainen & Sundqvist, 2005;
Teixeira et al., 2022). Mais especificamente, este modelo tem sido adaptado
e aplicado ao comportamento de compra de cosméticos verdes (Echchad
& Ghaith, 2022; Ghazali et al., 2017; Hsu et al., 2017; Najm et al., 2023; Pop et
al., 2020; Shimul et al., 2021; Yeon Kim & Chung, 2011).

O estudo de Jain (2019) propde um modelo tedrico, baseando-se
em parte na TCP, para explicar o comportamento do consumidor de bens
de luxo sustentdvel. A autora argumenta que as afitudes, as normas
subjetivas e o controlo comportamental percebido de um individuo sdo
determinados por valores pessoais, valores sociais e pelo valor econdmico,
influenciando assim a intencdo de compra destes produtos. Por
conseguinte, e segundo a mesma autora, os valores pessoais e os valores
sociais sdo influenciados pela cultura. Assim, enquanto que para alguns
consumidores as suas decisdes de compra tém por base valores orientados
para o “self”, para outros estas sdo baseadas em valores orientados para os
outros, sendo esta variacdo explicada pela cultura em que se enquadram.
Jadem 2017, Soh et al. (2017) verificaram que a TCP em conjunto com outras
teorias fornece um modelo robusto para explicar a intfencdo e o

comportamento de compra no contexto da moda de luxo sustentdvel.
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Desta forma, considerou-se importante analisar os antecedentes da
intencdo de compra baseados na TCP considerados neste estudo,
nomeadamente, a Atitude, as Normas Subjetivas, a Qualidade Percebida e

a Consciéncia de Marca.

2.3.1. Atitude

A afitude refere-se G avaliacdo positiva ou negatfiva que um
individuo tem em relacdo a um determinado comportamento (Ajzen, 1991).
Segundo Ajzen (1985), quanto mais positiva a atitude de um individuo
relativamente a um comportamento, maior serd a sua intencdo de o

realizar.

A atitude tem sido um fator vastamente analisado na literatura sobre
o comportamento do consumidor verde (Wijekoon & Sabri, 2021). Estudos
anteriores tém apontado, consistentemente, a atitude do consumidor face
aos produtos verdes como um fator crucial na previsdo da intencdo de
compra dos mesmos, tanto no geral (Matharu et al., 2020; Paul et al., 2016;
Prakash et al., 2019), como em categorias especificas de produtos (Roseira
et al., 2022; Tarkiainen & Sundqvist, 2005; Teixeira et al., 2022; Wang et al.,
2020). No entanto, Alalei e Jan (2023) ndo encontraram evidéncias de uma
influéncia significativa das atitudes face aos produtos verdes na intencdo

de compra.

Relativamente aos cosméticos verdes, a investigacdo também se
tem focado no papel que as atitudes do consumidor desempenham na
determinacdo da intfencdo e comportamento de compra destes produtos.
A influéncia positiva das atitudes do consumidor sobre a intencdo de
compra de cosméticos verdes tem vindo a ser suportada por vdrios estudos
(Chin et al., 2018; Echchad & Ghaith, 2022; Lavuri et al., 2022; Lili et al., 2022;

Limbu et al., 2022; Pop et al., 2020). Assim, foi formulada a seguinte hipotese:
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H1: A atitude do consumidor face & compra de cosméticos de cor
e styling verdes tem uma influéncia positiva na intencdo de compra destes

produtos.

2.3.2. Normas Subjetivas

Um outro fator considerado no modelo da TCP como determinante
do comportamento sdo as normas subjetivas. Estas referem-se & percecdo
de um individuo sobre as expetativas que as pessoas que lhe sdo
importantes tfém em relacdo ao comportamento em questdo, assim como

a pressdo social percebida para realiza-lo (Ajzen, 1985).

Os estudos que analisaram a relacdo deste fator com o
comportamento do consumidor no contexto dos produtos verdes, e em
especifico dos cosméticos verdes, nem sempre tém obtido resultados
consonantes (Wijekoon & Sabri, 2021). Wang et al. (2020) concluiram que as
normas subjetivas exercem uma influéncia positiva na intfencdo de compra
de produtos alimentares certificados realcando, no entanto, que esta
relacdo é relativamente fraca. Recentemente, num estudo realizado na
Argélia, Alalei e Jan (2023) mostraram que as normas subjetivas tém um
poder preditivo moderado sobre a intencdo de compra de produtos
verdes. Porém, em Portugal, Teixeira et al. (2022) concluiram que este fator
ndo tem um poder significativo para explicar a infencdo de compra de

produtos alimentares orgdnicos.

No gue concerne aos cosméticos verdes, num estudo na Roménia e
na Hungria, Pop et al. (2020) concluiram que as normas subjetivas tém uma
influéncia positiva na intencdo de compra destes produtos. Num oufro
contexto geogrdfico, Shimul et al. (2021) demonstraram que esta influéncia
é forte entre consumidores da Africa do Sul. Por conseguinte, os autores
argumentam que esta relacdo se deve, em grande parte, ao facto de os
consumidores considerarem os cosméticos, um produto que tem visibilidade

social, e como tal, relativamente a estes produtos, os consumidores vao



19

@®
Marketing
Leads
Business

fazer as suas escolhas e agir de acordo com as opinides das pessoas que
lhes sdo proximas. Em linha com estes resultados, o estudo de Limbu et al.
(2022) também evidencia as normas subjetivas como sendo um fator
potenciador da intencdo de compra destes produtos, entfre jovens
consumidoras do Vietnam. Por outro lado, num estudo conduzido na
Maldsia, Ghazali et al. (2017) analisaram que as normas subjetivas ndo sdo
um fator influenciador da recompra de produtos de cuidados pessoais
orgdnicos. Dada a inconsisténcia dos resultados obtidos por estes estudos,
a relacdo entre as normas subjetivas e a infencdo de compra de produtos

verdes carece de mais investigacdo.

A questdo cultural (individualismo vs. coletivismo) € um fator que
pode afetar a influéncia das normas subjetivas no comportamento de
compra de produtos verdes (Liobikiené & Bernatoniené, 2017). A literatura
tem apontado para uma relacdo positiva entre o coletivismo e a infencdo
de compra de produtos verdes (Zhuang et al., 2021). Em Portugal, o estudo
de Roseira et al. (2022) revelou que diversos determinantes da intencdo e
comportamento de compra de produtos alimentares orgdnicos, como as
normas subjefivas e as atitudes, sdo fomentados pelo coletivismo. Em
culturas coletivistas, os consumidores tendem a valorizar mais as opinides
dos que Ihes sdo proximos, como a familia, na tomada das suas decisdes
(Herédia-Colaco et al., 2019). Apesar de nos paises ocidentais
predominarem as culturas individualistas, Portugal tem uma cultura mais
coletivista que muitos dos paises orientais (Hofsted). Com base no exposto,

propode-se a seguinte hipdtese:

H2: As normas subjetivas tém uma influéncia positiva na intencdo de

compra de cosméticos de cor e styling verdes.
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2.4. Qualidade Percebida

A qualidade percebida é a qualidade de um produto ou servico de
acordo com a percecdo do consumidor. A percecdo da qualidade ndo
assenta no conceito de qualidade objetiva, mas sim numa avaliacdo
subjetiva do consumidor sobre a superioridade de um produto ou servico
baseada nas suas observacdes (Zeithaml, 1988). Quando o consumidor tfem
uma percecdo positiva da qualidade de um determinado produto, hd uma
maior probabilidade de a sua escolha e decisdo de compra recair sobre
este produto, mesmo que apresente um preco mais elevado do que outros
que sirvam a mesma funcdo (Lee et al., 2019). A literatura tem também
apontado a qualidade percebida como uma das principais dimensdes do
valor da marca, sendo assim um fator capaz de gerar reacdes positivas a
marca quando o consumidor percebe que a mesma demonstra uma

elevada qualidade (Keller, 1993; Lee & Leh, 2011).

Ndo obstante, num estudo no México, Lee et al. (2008) concluiram
que a influéncia positiva da qualidade percebida sobre a intfencdo de
compra de produtos de uma marca de vestudrio dos Estados Unidos dd-se
apenas quando associada a geracdo de um valor emocional. Khan e
Mohsin (2017) também chegaram a uma conclusdo semelhante numa
andlise ao comportamento do consumidor relativamente & escolha de

produtos verdes no Paquistdo.

De acordo com Yang (2017), a qualidade percebida dos produtos
verdes &€ um fator relevante para explicar a infencdo de compra. O autor
acrescenta ainda que, os consumidores tém uma percecdo de qualidade
superior se estes produtos forem de marcas com nomes reconhecidos.
Também Walia et al. (2020) concluiram que a qualidade percebida exerce
uma influéncia positiva na intencdo de compra dos produtos verdes. Numa
andlise aos antecedentes da infencdo de compra de produtos alimentares

certificados, Wang et al. (2020) acrescentou a qualidade percebida ao
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modelo da TCP e concluiu que a sua inclusdo melhorou a capacidade

predifiva deste modelo.

No contexto especifico dos cosméticos verdes, entre os resultados
obtidos no estudo de Al-Haddad et al. (2020), a partir de uma amostra de
consumidoras da Jorddnia, a qualidade percebida revelou ser a dimensdo
do valor da marca com maior influéncia na intencdo de compra destes
produtos. Também a investigacdo conduzida por Echchad e Ghaith (2022),
com consumidores da Hungria, demonstrou que a percecdo da qualidade
dos cosméticos verdes &€ um fator determinante da intencdo de compra

destes produtos.
Deste modo, foi formulada a seguinte hipotese:

H3: A qualidade percebida dos cosméticos de cor e styling verdes

tem uma influéncia positiva na intencdo de compra destes produtos.

2.5. Consciéncia de Marca

A consciéncia de marca € uma caracteristica de consumidores com
uma orientacdo para a compra de marcas mais caras e reconhecidas,
associando frequentemente um preco mais alto a um produto de melhor
qualidade (Sprotles & Kendall, 1986). Um consumidor consciente de marca
tende a ser um consumidor leal (Kumar, 2019). De acordo com Lee et al.
(2019), no contexto dos produtos de cuidados da pele, esta lealdade vai
ter como consequéncia uma elevada intencdo de compra da marca em

questdo.

Deste modo, a importé@ncia da consciéncia de marca na andlise do
comportamento do consumidor tem sido apontada por vdrios estudos,
especialmente no contexto da moda de luxo (Giovannini et al., 2015;
Kautish et al., 2021; Sharda & Bhat, 2019). Um estudo conduzido a partir de
uma amostra de consumidores da Geracdo Y na Maldsia, concluiu que a

consciéncia de marca é um dos fatores determinantes da intencdo de
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compra de bens de luxo (Soh et al.,, 2017). No entanto, os autores ndo
conseguiram encontrar evidéncias de que esta relacdo se fraduzisse num

efetivo comportamento de compra destes bens.

Segundo Prakash et al. (2018), os consumidores mais conscientes de
marca sdo aqueles que apresentam uma maior infencdo de comprar

marcas de produtos alimentares orgdnicos.
Com base no exposto, este estudo considera a seguinte hipotese:

H4: A consciéncia de marca tem uma influéncia positiva na

infencdo de compra de cosméticos de cor e styling verdes.
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3. METODOLOGIA

3.1.Modelo conceptual

De forma geral, o objetivo desta dissertacdo € determinar os fatores
que influenciam a intencdo de compra dos cosméticos de cor e styling
verdes, na populacdo portuguesa. Por conseguinte, os objetivos especificos
sQo:

e Perceber o efeito das atitudes do consumidor face d compra
destes cosméticos e das normas subjetivas, na intencdo de
compra.

e Analisar como a consciéncia de marca influencia a intencdo
de compra.

e Perceber de que forma a percecdo de qualidade dos
cosméticos de cor e styling verdes afeta a intencdo de
compra dos consumidores, relativamente a estes produtos.

e Avadliar a importancia relativa de cada um destes fatores

como determinantes da intencdo de compra.

Assim, com base na revisdo da literatura e nas hipdteses delineadas,

o modelo conceptual da presente investigacdo é apresentado na Figura 1.

Afitudes
H1
Normas subjetivas H2
Inteng¢o
de Compra
Qualidade
Percebida

Consciéncia de
Marca

Figura 1- Modelo conceptual da investigagdo

23
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3.2.Procedimentos e métodos de pesquisa

De forma a concretizar os objetivos e testar as hipdteses delineadas,
foi adotada a metodologia quantitativa e o método de recolha de dados
ufilizado foi o inquérito por questiondrio. A escolha desta metodologia
justifica-se com o facto de a literatura existente fornecer escalas de medida
adequadas para mensurar os constructos do modelo conceptual desta
investigacdo, que permitem utilizar técnicas de andlise estatistica nos dados
recolhidos para verificar as hipdteses (Malhotra et al., 2017). A populacdo
alvo desta investigacdo foram os portugueses que j@ tenham comprado
cosméticos de cor ou styling e foi utilizada uma técnica de amostragem ndo

probabilistica por conveniéncia.

O questiondrio desenvolvido ficou constituido por quatro secgoes
(Anexo 1). A primeira seccdo apresentou uma questdo filtro que permitiu
gue apenas os sujeitos com experiéncia de compra de cosméticos de cor
e styling respondessem das seccdes seguintes. As duas seccdes seguintes
consistram num conjunto de afirmagdes destinadas a mensurar 0s
constructos do modelo conceptual, numa escala de Likert de 5 pontos (1 -
discordo totalmente a 5 — concordo totalmente). No ponto 3.4 (Varidveis e
escalas de medida) desta dissertacdo sdo detalhadas as questdes destas
duas seccodes. A Ultima seccdo do questiondrio foi estruturada com o
objetivo de fazer uma breve caracterizacdo sociodemogrdfica dos
parficipantes deste estudo, relativamente ao género, a idade e as
habilitacdes literdrias. Todas as questdoes apresentadas eram de resposta
fechada, a excecdo da questdo relativa a idade, e eram de cardter

obrigatdrio de resposta.

O questiondrio foi construido e disponibilizado online através da
plataforma Google Forms. Numa primeira fase, foi realizado um pré-teste
com uma amostra de 10 individuos, solicitando que estes expusessem as

suas duvidas e sugestoes. O feedback geral obtido foi positivo, ndo sendo
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detetadas dificuldades no preenchimento e compreensdo do questiondrio.
Desta forma, considerou-se ndo haver necessidade de realizar alteracoes e
aprimoramentos as questdes. Posteriormente, o questiondrio foi divulgado
afravés de redes sociais (Facebook, Instagram e LinkedIn) e redes de
contactos pessoais e profissionais, entre os dias 18 de abril de 2023 e 10 de
maio de 2023.

Apods a recolha das respostas, procedeu-se ao tratamento e andlise
estafistica dos dados, com recurso ao software IBM SPSS 27 (Statistical
Package for Social Sciences). O nivel de significGncia adotado para os

testes estatisticos da presente investigacdo foi de 5% (a = .05).

3.3. Amostra

Dos 159 inquiridos, 51 responderam negativamente a questdo filtro
(costumam comprar cosméticos de cor e styling), ficando assim a amostra
do presente estudo constituida por 108 participantes. Destes inquiridos,
91.7% (n = 99) eram do género feminino e apenas 8.3% (n = 9) do género
masculino. A idade dos participantes ficou compreendida entfre os 19 e 0s
66 anos de idade, com um valor médio de 31.1 anos (desvio padrdo de
11.97). A maioria tinha 25 ou menos anos de idade (52.8%). A faixa etdria
dos 26 aos 35 ficou representada por 22.2% dos participantes, dos 36 aos 45
por 9.3%, e com menor representatividade as faixas etdrias dos 46 aos 55 e
de 56 anos ou mais (8.3% e 7.4%, respetivamente). Relativamente ao nivel
de escolaridade dos participantes, 48.1 % (n = 52) eram detentores de uma
licenciatura, 25.9% (n = 28) de um mestrado, 18.5% (n = 20) concluiram o
ensino secunddrio, 6.5% (n = 7) fizeram po&s-graduacdo e apenas 0.9% (n =

1) possuiam um doutoramento.

3.4.Variaveis e escalas de medida

As escalas utilizadas no questiondrio foram adaptadas de estudos

anteriores, presentes na revisdo da literatura realizada. Estas escalas foram
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desenvolvidas e validadas por diversos autores, fendo sido traduzidas para
portugués e adaptadas para o confexto desta investigacdo (cosméticos de

cor e styling verdes).

Para avaliar a atitude face d compra de cosméticos de cor e styling
verdes foi utilizada uma escala de quatro itens, que revelou uma

consisténcia interna muito boa neste estudo (Alpha de Cronbach = .934).

Tabela 1- Escala de medida da Atitude

Autores de
Construto Iltens
referéncia
Comprar cosméticos de cor e styling verdes € uma boa
ideia (ATT1)
Comprar cosméticos de cor e styling verdes é uma
escolha inteligente (AT2) Echchad e

Atitude .
Comprar cosméticos de cor e styling verdes seria Ghaith (2022)

agraddvel (AT3)

A ideia de comprar cosméticos de cor e styling verdes

agrada-me (AT4)

Para avaliar as normas subjetivas foi utilizada uma escala de frés itens
que revelou uma consisténcia interna boa neste estudo (Alfa de Cronbach
= .895).

Tabela 2- Escala de medida das Normas Subjetivas

Avutores de
Construto ltens .
referéncia
A maioria das pessoas importantes para mim pensa o
Normas o ) Teixeira et al.
que eu devo comprar cosmeéticos de cor e styling
Subjetivas (2022)
verdes (NS1)
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A maioria das pessoas importantes para mim gostaria
que eu comprasse cosméticos de cor e styling verdes
(NS2)

As pessoas cuja opinido eu valorizo preferiaom que eu

comprasse cosméticos de cor e styling verdes (NS3)

Para avaliar a consciéncia de marca foi utilizada uma escala de
quatro itens, que revelou uma consisténcia interna razodvel neste estudo
(Alfa de Cronbach =.742).

Tabela 3- Escala de medida da Consciéncia de Marca

Autores de
Construto ltens .
referéncia
Geralmente, prefiro comprar cosméticos de cor e
styling das marcas mais conhecidas (CMT1)
Geralmente, escolho cosméticos de cor e styling das
Consciéncia Marcas mais caras (CM2) Soh et al.
de Marca Geralmente, prefiro comprar cosméticos de cor e (2017)

styling das marcas mais vendidas (CM3)

Geralmente, as marcas de cosméticos de cor e styling

mais publicitadas sdo étimas escolhas (CM4)

Para avaliar a qualidade percebida dos cosméticos de cor e styling
verdes foi utilizada uma escala de quatro itens, que revelou uma

consisténcia interna boa neste estudo (Alfa de Cronbach = .873).
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Tabela 4- Escala de medida da Qualidade Percebida

Avutores de
Construto Itens
referéncia
Os cosméticos de cor e styling verdes tém uma
qualidade superior (QP1)
Echchad e
Os cosméticos de cor e styling verdes sdo confidveis Ghaith (2022)
Qualidade (QP2)
. Soh et al.
Percebida Os cosméticos de cor e styling verdes sdo funcionais (2017)
(QP3)

Os cosméticos de cor e styling verdes tém uma boa

reputacdo (QP4)

Para avaliar a intencdo de compra de cosméticos de cor e styling
verdes foi utilizada uma escala de frés itens, que revelou uma consisténcia

interna muito boa neste estudo (Alfa de Cronbach = .928).

Tabela 5- Escala de medida da Intengdo de Compra

Avutores de
Construto ltens .
referéncia

Estou disposto(a) a comprar cosméticos de cor e styling
verdes (IC1)

Intengdo de Eu vou tentar comprar cosméticos de cor e styling Echchad e

Compra verdes num futuro préximo (IC2) Ghaith (2022)

Eu pretendo comprar cosméticos de cor e styling

verdes num futuro préximo (IC3)
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4. ANALISE DE RESULTADOS

4.1. Andlise descritiva

De acordo com os resultados da Tabela 6, mais de metade dos
participantes jG compraram cosmeéticos de cor ou styling verdes (60.2%).
Apenas um participante (0.9%) nunca comprou, nem tem interesse em fazé-
lo. Os restantes, apesar de terem indicado que nunca compraram,
afirmaram que esperam vir a comprar no futuro (24.1%) ou que tém
curiosidade (14.8%).

Tabela 6- Compra de cosméticos de cor ou styling verdes (n=108)

Alguma vez comprou cosméticos de cor

ou styling verdes? N &

Sim 65 60,2%
N&o, mas espero vir a comprar no futuro 26 24,1%
N&o, mas tenho curiosidade 16 14,8%
Ndo, ndo tenho interesse 1 0.9%

As varidveis referentes aos constructos Atitude, Normas Subjetivas,
Qualidade Percebida, Consciéncia de Marca e Infencdo de Compra foram
construidas através da média aritmética dos itens que constituiom cada
uma das escalas utilizadas. Foram calculadas medidas descritivas destas
varidveis (minimo, mdaximo, média e desvio padrdo), cujos valores podem

ser observados na Tabela 7.

A Afitude e a Intencdo de Compra foram as que apresentaram
valores médios mais elevados (acima de 4, numa escala de 1 a 5), seguidas
pela Qualidade Percebida. A Consciéncia de Marca e as Normas Subjetivas

apresentaram os valores médios mais baixos, proximos do ponto intermédio



30

@®
Marketing
Leads
Business

da escala (3, numa escala de 1 a 5). A andlise do desvio padrdo, com
valores a oscilar entre 0.6827 e 0.8756, permite afirmar que a dispersdo dos

dados recolhidos é reduzida para todas as variaveis.

Tabela 7- Medidas descritivas das variaveis em estudo (n = 108)

3 Desvio
Minimo Maximo Média -

padrao

Consciéncia de Marca 1,00 4,50 3,116 0,7790
Atitude 1,00 5,00 4,375 0,6832
Normas Subjetivas 1,00 5,00 3,194 0,8756
Qualidade Percebida 1,00 5,00 3,600 0,6827
Intencdo de Compra 1,00 5,00 4,247 0,7139

4.2.Correlagoes

Para analisar a relacdo entre os constructos do modelo conceptual,
recorreu-se ao cdlculo do coeficiente de correlacdo de Pearson entre as

varidveis em estudo. Os resultados obtidos encontram-se na Tabela 8.

As varidveis Afitude, Normas Subjetivas e Qualidade Percebida
mostraram-se correlacionadas de forma positiva e estatisticamente
significativa com a Intencdo de Compra (p < .05). No entanto, ndo se
verificou a existéncia de uma correlacdo estatisticamente significativa entre

a varidvel Consciéncia de Marca e a Intencdo de Compra (p > .05).

Relativamente & relacdo enfre as varidveis Atitude, Normas
Subjetivas e Qualidade Percebida, verificou-se que as correlacdes entre
estas s@o positivas e estatisticamente significativas (p < .05). J& a

Consciéncia de Marca apresentou uma correlacdo estatisticamente
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significativa apenas com a variavel Qualidade Percebida (p < .05), sendo

esta positiva.

Tabela 8- Coeficientes de correlagio de Pearson (n = 108)

Consciéncia Afitud Normas Qualidade Intengdo
itude
de Marca Subjetivas Percebida de Compra

Consciéncia de :
Marca
Atitude .138 1
Normas Subjetivas -.045 407 1
Qualidade

2917 .358™ 516™ 1
Percebida
Infencdo de

.070 768" 541 532" 1

Compra

*p <.01; ** p < .00]

4.3. Andlise de regressao linear moltipla

Para testar as hipodteses delineadas para a presente investigacdo e
atingir os objetivos propostos, foi utilizada a regressdo linear multipla, pelo
método Enter (Malhotra et al., 2017). No modelo de regressdo foi introduzida
a Intencdo de Compra como varidvel dependente e como varidveis
independentes, a Atitude, as Normas Subjetivas, a Qualidade Percebida e
a Consciéncia de Marca. Previamente, procedeu-se a verificacdo dos
pressupostos para a realizacdo deste tfipo de andlise, que incluem a
auséncia de multicolinearidade entre as varidveis independentes e a
homocedasticidade, normalidade e independéncia dos residuos (Field,

2017). Todos os pressupostos foram cumpridos (Anexo 2).

De acordo com os resultados obtidos para a andlise de regressdo
linear multipla, o modelo explica 69.3% da vari@ncia da Intencdo de

Compra (R2 = .693) e é estatisticamente significativo (F(4, 103) = 58.14, p <
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.001). A Atitude, as Normas Subjetivas e a Qualidade Percebida mostraram-
se preditores estatisticamente significativos da Intencdo de Compra (p <
.05). Pela andlise aos coeficientes padronizados destas varidveis, foi possivel
constatar que a Atitude tem o maior poder preditivo (B = .628), seguida pela
Qualidade Percebida (B = .255) e por Ultimo, com o menor poder preditivo,
as Normas Subjetivas (B = .150). Todos estes coeficientes apresentaram um
sinal positivo, indicando que a influéncia exercida por estas varidveis €
positiva. Relativamente a varidvel Consciéncia de Marca, esta ndo revelou
ser um preditor estatisticamente significativo da Intencdo de Compra (p >
.05). Estes resultados mostraram-se consistentes com os resultados obtidos
na andlise das correlacdes entre a Intencdo de Compra e cada uma das
varidveis independentes do modelo. Os resultados do modelo de regressdo
podem ser observados na Tabela 9 (para mais detalhes desta andlise

consultar o Anexo 2).

Tabela 9- Regressdo Linear Multipla (n = 108)

Coeficientes nao Coeficientes
padronizados padronizados t Valor p
B Erro Beta
(Constante) 268 297 0.902 369
Atitude ,656 ,064 .628 10.249 < .001
Normas Subjetivas 122 ,056 .150 2.178 .032
Qualidade Percebida 267 ,072 255 3.693 <.001
Consciéncia de
-,077 ,054 -.085 -1.429 .156
Marca

F(4,103) = 58.14, p < .001

R?=.693

Varidvel Dependente: Intencdo de Compra
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Na Tabela 10 pode observar-se uma sintese dos resultados, com as
hipdteses de investigacdo que foram suportadas e a hipdtese que ndo foi

suportada.

Tabela 10- Validagdo das hipdteses de investigagdo

Hipoteses Resultados

H1: A atitude do consumidor face d compra de cosméticos de cor
e styling verdes tem uma influéncia positiva na intencdo de  Suportada

compra destes produtos.

H2: As normas subjetivas tém uma influéncia positiva na intencdo
Suportada

de compra de cosméticos de cor e styling verdes.

H3: A qualidade percebida dos cosméticos de cor e styling verdes
tem uma influéncia positiva na intencdo de compra destes Suportada

produtos.

H4: A consciéncia de marca tem uma influéncia positiva na Ndo

infencdo de compra de cosméticos de cor e styling verdes. suportada
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5. DiscussAO

A presente investigacdo pretendeu determinar a influéncia das
afitudes, das normas subjetivas, da qualidade percebida e da consciéncia
de marca na infencdo de compra de cosméticos de cor (maquilhagem) e
styling verdes dos consumidores portugueses. Na base do modelo
conceptual apresentado esteve a TCP (Ajzen, 1991) e, seguindo a sugestdo
de Liobikiené e Bernatoniene (2017), foram incluidos fatores relativos &
qualidade e & marca. Os resultados obfidos e apresentados no capitulo
anterior (Capitulo 4) sdo aqui interpretados e discutidos a luz da revisdo da

literatura realizada (Capitulo 2).

A populacdo alvo deste estudo foram os portugueses que
costumam comprar cosmeéticos de cor e styling, ficando assim cerca de 30%
dos consumidores que tiveram acesso ao questiondrio fora da amostra por
nunca terem comprado este tipo de cosméticos. De acordo com a
caracterizacdo sociodemogrdfica da amostra, a grande maioria dos
participantes (consumidores de cosméticos de cor e styling) pertence ao
sexo feminino e tem idades compreendidas entre os 19 e os 35 anos e a

totalidade dos participantes frequentou o ensino superior.

Cerca de 60% dos participantes deste estudo j& compraram
cosméticos de cor e styling verdes, confimando a tendéncia de uma
procura relevante de produtos verdes no mercado desta categoria de
cosméticos pelo consumidor (Amberg & Magda, 2018). No geral, de acordo
com as medidas descritivas obtidas para as escalas analisadas, estes
consumidores apresentam uma atitude favordvel relativamente & compra
destes produtos, que se fraduz em niveis equivalentes de intencdo de
compra. Tendo em consideracdo que mais de metade dos participantes j&
compraram cosmeéticos de cor e styling verdes, existe algum nivel de
familiaridade com o produto nestes consumidores, o que poderd ter

contribuido para a presenca de atitudes mais favoraveis face ao
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comportamento de compra (Dangelico et al.,, 2022). Relativamente a
percecdo da qualidade destes cosméticos, em média, os consumidores
sdo concordantes com a sua boa reputacdo, confiabilidade,
funcionalidade e qualidade superior. Com niveis médios mais baixos estdo
as normas subjetivas, revelando ainda assim a percecdo da existéncia de
alguma pressdo social para a compra destes produtos. Quanto a
consciéncia de marca, os resultados descritivos revelam um consumidor

que, em média, tem uma posicdo neutra.

A andlise de regressdo linear multipla, realizada a partir dos dados
recolhidos, suporta frés das quatro hipdteses propostas, sendo assim

identificados trés preditores significativos da intfencdo de compra.

Os resultados obtidos mostram que a atitude do consumidor face G
compra de cosméticos de cor e styling verdes tem uma influéncia positiva
na intencdo de compra (H1). Desta forma, este resultado vai ao encontro
de estudos anteriores que analisaram o comportamento do consumidor
verde e os seus determinantes, em variados contextos (Echchad & Ghaith,
2022; Paul et al., 2016; Tarkiainen & Sundqvist, 2005). De acordo com este
resultado, uma atitude positiva por parte do consumidor portugués ao
considerar, por exemplo, que a compra destes produtos € agraddvel e uma

escolha inteligente, € promotora da infencdo de compra.

Os resultados demonstram também que a intencdo de compra de
cosmeéticos de cor e styling verdes € influenciada positivamente pelas
normas subjetfivas (H2). Este resultado corrobora resultados de estudos
anteriores que analisaram aintfencdo de compra de produtos verdes (Alalei
& Jan, 2023; Pop et al., 2020; Shimul et al., 2021). Por outro lado, este efeito
ndo corrobora os resultados do estudo realizado por Teixeira et al. (2022),
que concluiram que as normas subjetivas ndo exercem um efeito
significativo na intencdo de compra de produtos alimentares orgénicos, no

contexto portugués. A justificacdo destes resultados contraditérios, pode
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estar relacionada com as diferencas no comportamento do consumidor
entre os diversos tipos de produtos verdes (Sharma et al., 2022). Assim, @
presente investigacdo evidencia que a predisposicdo do consumidor
portugués para comprar cosmeéticos de cor e styling verdes € afetada pela
necessidade de corresponder as expetativas das pessoas, que lhe sdo

importantes e cuja opinido valorizam, face a esse comportamento.

Os resultados encontrados revelam ainda que a qualidade
percebida dos cosméticos de cor e styling verdes tem uma influéncia
positiva na infencdo de compra (H3). A qualidade percebida tem sido
apontada na literatura como determinante da intencdo de compra de
produtos verdes (Walia et al., 2020), e mais especificamente de cosméticos
verdes (Al-Haddad et al., 2020; Echchad & Ghaith, 2022), sendo esta
influéncia corroborada pela presente investigacdo. Este resultado reflete
que se os consumidores portugueses tiverem a percecdo de que estes
produtos oferecem mais beneficios funcionais, com uma qualidade
superior, boa confiabilidade e boa reputacdo, estardo mais dispostos a
comprar estes produtos. A semelhanca do que a literatura tem apontado
para os cosméticos verdes no geral, a percecdo de uma qualidade superior
€ importante para o comportamento de compra de cosméticos de cor e

styling verdes.

Contrariamente ao esperado, ndo foram encontradas evidéncias
que suportem a influéncia da consciéncia de marca na infencdo de
compra deste tipo de cosméticos (H4). Este resultado significa que na
escolha dos cosméticos de cor e styling verdes, os consumidores
portugueses Nndo procuram necessariamente as marcas mais caras e
publicitadas, confrariomente ao que concluiu Walia et al. (2020) no seu
estudo sobre a intencdo de compra de produtos verdes. Uma possivel
explicacdo é o consumidor ndo associar essas marcas ao mercado dos

cosméticos de cor e styling verdes em Portugal. No entanto, € de referir que
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a relacdo significativa encontrada entre a consciéncia de marca e a
qualidade percebida dos cosméticos de cor e styling verdes, € indicadora
de que consumidores mais conscientes de marca percebem uma maior
qualidade neste tipo de produtos, que por sua vez € um determinante da

sua infencdo de compra.

A influéncia das atitudes e das normas subjetfivas na intencdo de
compra valida a relacdo preconizada pela TCP entre estes fatores (Ajzen,
1991), no contexto especifico dos cosméticos de cor e styling verdes. No
gue concerne 4 importdncia relativa dos determinantes da intencdo de
compra dos cosméticos de cor e styling verdes, esta investigacdo mostra
que a atitude é o preditor mais forte da infencdo de compra. A atitude face
a compra de produtos verdes tem sido amplamente apontada na literatura
como o fator mais influente da intencdo e do comportamento de compra
desses produtos (Sharma et al., 2022). No entanto, este estudo realca ainda
a qualidade percebida como tendo maior poder de previsGo que as
normas subjetivas, ou seja, o consumidor estd mais atento aos aftributos
funcionais destes cosméticos do que a pressdo social. De acordo com
Ghazali et al. (2017), na intencdo de recompra de produtos de cuidado
pessoal orgdnicos, em que o produto jd €& familiar ao consumidor, a
influéncia das expetativas dos familiares e grupos de referéncia é
irelevante. Assim, a superioridade da importdncia da qualidade percebida
comparativamente as normas subjetivas, revelada neste estudo, pode
também estar relacionada com a familiaridade com o produto, dado que
mais de metade dos participantes j& realizaram a compra destes
cosméticos no passado. Apesar da importéncia da TCP, dependendo do
contexto, outros fatores podem sobrepor-se e apresentarem uma maior

conftribuicdo para explicar o comportamento de compra.

Apesar do modelo conceptual proposto neste estudo ndo ter sido

totalmente comprovado (Figura 2), foi possivel constatar que uma
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percentagem razodvel da variacdo da infencdo de compra deste tipo de
cosmeéticos (69.3%) € explicada pelos determinantes considerados neste
modelo. Ndo obstante, os resultados obtidos sugerem também que existem
fatores que ndo foram considerados na presente investigacdo que

influenciam esta intencdo comportamental por parte do consumidor.

Atitudes
Marmas subjetivas
Intencdo
de Compra
Qualidade
Percebida

Consciéncia de
hMarca

Legenda: "p < .05 7 p <.001:™ ndo significativo

Figura 2- Avaliagdao do modelo conceptual
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6. CONCLUSAO

6.1.Contribuigoes tedricas e praticas

No que d investigacdo diz respeito, a literatura sobre o comportamento
do consumo verde, €& escassa no contexto europeu, e mais
especificamente em Portugal. A maioria dos estudos desenvolvidos ndo se
cenfram na andlise do comportamento do consumidor verde na categoria
especifica de cosméticos de cor e styling, como sugerido por Liobikiené e
Bernatoniené (2017). A presente investigacdo conftribui assim para a teoriq,
aprofundando o conhecimento deste comportamento em Portugal. Mais
concretamente, foi aplicada a TCP para investigar o efeito das atitudes e
das normas subjetivas na infencdo de compra de cosméticos de cor e
styling verdes, e ainda o efeito de outras varidveis como a qualidade

percebida e a consciéncia de marca.

A literatura tem apontado para a importdncia de adicionar novas
varidveis ao modelo da TCP, o que se veio a confirmar nesta investigacdo
com a qualidade percebida a revelar-se o segundo preditor mais forte da
infencdo de compra, a seguir a atitude face & compra. Assim, apesar da
consciéncia de marca ndo se ter mostrado um preditor significativo da
intencdo de compra, esta dissertacdo conftribui teoricamente ao reforcar a
ideia de que a adaptacdo do modelo da TCP com a inclusdo de outros
fatores €& benéfica, aumentando o seu poder para explicar o

comportamento do consumidor.

A infencdo de compra é definidao como uma etapa preliminar no
processo que conduz o consumidor a readlizar efetivamente a compra
(Zhuang et al., 2021), e é considerado o principal determinante do
comportamento de compra verde (Wijekoon & Sabri, 2021). Desta forma, os

resultados deste estudo sdo importantes para que as empresas, No
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desenvolvimento do produto e nas estratégias de marketing de cosmeéticos

de cor e styling verdes, impulsionem o crescimento deste mercado.

Esta investigacdo concluiu tfambém que o efeito da pressdo social,
exercida por familia, amigos ou outros cuja opinido € valorizada pelo
consumidor, na intencdo de compra de cosméticos de cor e styling verdes
tem menos peso que a sua atitude face a compra e a percecdo de
qualidade destes produtos. Assim, para o consumidor, os estimulos para a
decisdo de compra destes produtos provém mais das suas proprias atitudes
e percecoes, do que do julgamento de outros. Deste modo, este estudo
sugere que as estratégias de marketing para esta categoria especifica de

cosméticos verdes devem enfatizar a qualidade do produto.

6.2.Limitagoes e recomendagoes para investigagao futura

Apesar das contribuicdes tedricas e praticas desta investigacdo, esta
apresenta limitacdes e os resultados nela obtidos devem ser considerados

com cautela e & luz dessas limitacoes.

Uma limitacdo a apontar estd relacionada com a dimensdo e método
de recolha da amostra. Devido d janela temporal disponivel para a recolha
de dados, através do questiondrio distribuido, o nUmero de respostas obtido
foi reduzido. O facto de o método de recolha da amostra ser ndo aleatdrio
por conveniéncia, € também redutor no que concerne a generalizacdo dos
resultados obtidos. Assim, esta Ilimitacdo reflete-se na falta de
representatividade da populacdo portuguesa, contrariamente ao que seria
desejavel, e pode ainda ser o motivo de auséncia de significGncia em testes

de inferéncia estatistica.

Apesar do efeito da consciéncia de marca na intfencdo de compra ndo
se fer revelado significativo neste estudo, esta varidvel pode ter um efeito
indireto através da qualidade percebida. Relativamente as propostas para

Investigacdo futura seria interessante analisar o efeito indireto desta variavel
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ou ainda considerd-la moderadora das relacdes aqui analisadas. Uma
oufra sugestdo € considerar outras varidveis relativas & marca, como a
lealdade ou a associacdo & marca, como determinantes da intencdo de

compra destes cosmeéticos.

Seria também interessante considerar outras categorias de cosméticos
verdes e proceder d comparacdo do modelo conceptual entre essas

categorias.
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ANEXO 1- QUESTIONARIO

Fatores que influenciam a compra de
cosméticos de cor e styling "verdes"

Caro(a) participante,

Este estudo é relativo a fatores de influéncia na intengdo de compra de cosméticos de
cor ou styling "verdes" em Portugal. E dirigido por mim, Mafalda Carvalho, aluna do
Mestrado em Gestdo de Marketing no IPAM Lishoa. O tempo estimado para resposta a
este inquérito é de, aproximadamente, 5 minutos.

Por favor, responda as questdes que irdo surgir, o mais honestamente possivel. Ndo ha
respostas corretas ou incorretas.

Participacao voluntéria e confidencialidade:

Os dados serao recolhidos de forma andnima e serdo usados exclusivamente para este
proposito de investigagdo. A sua identidade nunca serd divulgada. A sua participagao é
totalmente voluntdria. Tem a liberdade de participar, ou nao, como voluntario(a) e esta no
seu direito se desejar abandonar o questionario, em qualquer altura.

Se tiver alguma duvida relativamente a esta investigagao ou a este questiondrio, pode
solicitar mais informacgoes para mafalda.carvalho.1999@gmail.com. Agradecemos
desde ja a sua colaboragao!

* Indica uma pergunta obrigatdria

1. 1. Costuma comprar cosméticos de cor (maquilhagem) ou styling (por *
exemplo, laca, espuma ou gel para o cabelo)?

Marcar apenas uma oval.

(__)sim  Avancar para a pergunta 2

) Nio

Consciéncia de Marca nos cosméticos de cor (maquilhagem) e styling (como
a laca, espuma ou gel para o cabelo)
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2. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes, numa *
escalade 1a5.
Considere:

1 = Discordo totalmente, 2 = Discordo, 3 = Nem concordo, nem discordo, 4 = Concordo e
5 = Concordo totalmente.

Marcar apenas uma oval por linha.

3 Nem
1 Discordo 2 concordo, 4
totalmente Discordo nem Concordo
discordo

5
Concordo
totalmente

prefiro

comprar

cosméticos

decore @D, - D D)
styling das

marcas

mais

conhecidas.

Geralmente,

escolho

cosméticos

de core
styling das

marcas

mais caras.

Geralmente,
prefiro
comprar
cosmeéticos
de core
styling das
marcas
mais
vendidas.

Geralmente,

as marcas

de

cosméticos

decore - - -,
styling mais

publicitadas

sao 6timas

escolhas..



[ J
Marketing
Leads
Business

Cosméticos de cor (maquilhagem) ou styling (como a laca, espuma ou
gel para o cabelo) "verdes"

Cosméticos "verdes" sao cosméticos isentos de substancias prejudiciais e/ou cruelfy-
free (sem testes em animais). Na imagem seguinte pode ver alguns dos simbolos que
pode encontrar nestes produtos:

pSSOg,
@®®
o
G ) (i)

V) :
g,
X

o
crueltyfree

3. 3. Alguma vez comprou cosméticos de cor ou styling "verdes"? *

Marcar apenas uma oval.

: ) Sim
:‘ Nao, mas espero vir a comprar no futuro
() N#o, mas tenho curiosidade

) Nao, ndo tenho interesse

Nas questdes que se seguem deve considerar os cosméticos de cor (maquilhagem)
ou styling (como a laca, espuma ou gel para o cabelo) "verdes".
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4. 4, Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, numa *
escalade 1ab.
Considere:

1 = Discordo totalmente, 2 = Discordo, 3 = Nem concordo, nem discordo, 4 = Concordo e
5 = Concordo totalmente.

Marcar apenas uma oval por linha.

3 Nem
1 Discordo 2 concordo, 4
totalmente Discordo nem Concordo
discordo

5
Concordo
totalmente

Comprar

cosméticos

decore

styling = — —
-verdes-é NS L L o | —
uma

escolha

inteligente.

Comprar
cosmeéticos
decore

- i A s ™y ( S s \I
styling ) C D C ) C )

seria
agradavel.

Aideia de

comprar

cosméticos

decore D (D D (@D
styling

agrada-me.
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5. 5. Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes, numa *
escalade 1ab.
Considere:

1 = Discordo totalmente, 2 = Discordo, 3 = Nem concordo, nem discordo, 4 = Concordo e
5 = Concordo totalmente.

Marcar apenas uma oval por linha.

3 Nem
1 Discordo 2 concordo, 4
totalmente Discordo nem Concordo
discordo

5
Concordo
totalmente

A maioria

das

pessoas

importantes

para mim

pensa que — . .
eu dm M " i % - A - - .
comprar

cosméticos

decore

styling

“verdes”.

A maioria

das

pessoas

importantes

para mim

gostaria — — — - —
que eu L \ ) — L L /
comprasse

cosméticos

decore

styling

"verdes”.

As pessoas

cuja opiniao

eu valorizo

preferiam

que eu
cosméticos
de core
styling
“verdes”.

56
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6. Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgées, numa *
escalade 1ab5.
Considere:

1 = Discordo totalmente, 2 = Discordo, 3 = Nem concordo, nem discordo, 4 = Concordo e
5 = Concordo totalmente.

Marcar apenas uma oval por linha.

3 Nem
1 Discordo 2 concordo, 4
totalmente Discordo nem Concordo
discordo

5
Concordo
totalmente

cosméticos

decore

Iverdesl AN A p. A A \.
tém uma

qualidade

superior.

cosméticos
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7. Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes, numa *
escalade 1ab.
Considere:

1 = Discordo totalmente, 2 = Discordo, 3 = Nem concordo, nem discordo, 4 = Concordo e
5 = Concordo totalmente.

Marcar apenas uma oval por linha.

3 Nem
1 Discordo 2 concordo, 4
totalmente Discordo nem Concordo
discordo

5
Concordo
totalmente

Estou

disposto(a)

a comprar

cosméticos - O D) - -
decore

styling

“verdes”.

Eu vou

tentar

comprar

cosméticos

decore ) D D )
styling

"verdes”

num futuro

proximo.

Eu

pretendo

comprar

cosmeéticos

de core
styling

"verdes”

num futuro

proximo.

Dados sociodemograficos
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8. 8. Género*
Marcar apenas uma oval.
) Feminino
() Masculino

() Outra:

9. 9.l|dade*

10.  10. Nivel de escolaridade mais elevado gue completou *
Marcar apenas uma oval.,

) Ensino Basico
) Ensino Secundério
) Licenciatura
() Pés graduagio
) Mestrado

() Doutoramento

ipam
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ANEXO 2 — Ourtputs SPSS v27

Escala: Atitude

Confiabilidade

Resumo de processamento de casos

N
Casos Vdlido 108 100,0
Excluidose 0 0
Total 108 100,0
a. Exclus@o de lista com base em todas as varidveis do
procedimento.
Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach
com base em itens
Alfa de Cronbach padronizados N de itens
,932 ,934 4

Estatisticas de item

&
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Média Desvio Padréo N
4, Comprar cosméticos de cor e 4,49 677 108
styling "verdes" € uma boa ideia.
4. Comprar cosméticos de cor e 4,31 816 108
styling "verdes" € uma escolha
infeligente.
4. Comprar cosméticos de cor e 4,30 764 108
styling "verdes" seria agraddvel.
4. Aideia de comprar cosméticos 4,40 ,735 108
de cor e styling "verdes" agrado-
me.
Matriz de correlagoes entre itens
4. Comprar 4. Aideia de
4. Comprar cosméticos de 4, Comprar comprar
cosméticos de cor e styling cosméticos de cosméticos de
cor e styling "verdes" &€ uma cor e styling cor e styling
"verdes" & uma escolha "verdes" seria "verdes" agrado-
boaideia. infeligente. agraddvel. me.
4. Comprar cosméticos de cor 1,000 ,784 764 ,862
e styling "verdes" € uma boa
ideia.
4, Comprar cosméticos de cor ,784 1,000 718 ,770

e styling "verdes" € uma
escolha inteligente.
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4. Comprar cosméticos de cor 764 ,718 1,000 ,786
e styling "verdes" seria
agradavel.
4. Aideia de comprar ,862 ,770 ,786 1,000
cosméticos de cor e styling
"verdes' agrada-me.
Estatisticas de item-total
Média de Vari@ncia de Alfa de
escalase o escala se o Correlacdo de Correlacdo Cronbach se o
item for item for item total multipla ao item for
excluido excluido corrigida quadrado excluido
4. Comprar cosméticos de 13,01 4,495 876 ,787 ,902
cor e styling "verdes" é
uma boa ideia.
4. Comprar cosméticos de 13,19 4,115 811 ,664 ,923
cor e styling "verdes" é
uma escolha inteligente.
4. Comprar cosméticos de 13,20 4,313 ,809 ,662 921
cor e styling "verdes" seria
agraddvel.
4. A ideia de comprar 13,10 4,261 878 791 ,899
cosméticos de cor e
styling "verdes" agrada-
me.
Escala: Atitude
Resumo de processamento de casos
N %
Casos Vdlido 108 100.0
Excluidose 0 0
Total 108 100,0
a. Exclusdo de lista com base em todas as varidveis do
procedimento.
Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach
com base em itens
Alfa de Cronbach padronizados N de itens
,932 ,934 4
Estatisticas de item
Média Desvio Padrdo N
4. Comprar cosméticos de cor e 4,49 ,677 108
styling "verdes" € uma boa ideia.
4. Comprar cosméticos de cor e 4,31 816 108

styling "verdes" € uma escolha

infeligente.
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4. Comprar cosméticos de cor e 4,30 764 108
styling "verdes" seria agraddvel.
4. Aideia de comprar cosméticos 4,40 ,735 108
de cor e styling "verdes" agrada-
me.
Matriz de correlagoes entre itens
4. Comprar 4. Aideia de
4. Comprar cosméticos de 4. Comprar comprar
cosméticos de cor e styling cosméticos de cosméticos de
cor e styling "verdes" & uma cor e styling cor e styling
"verdes" & uma escolha "verdes" seria "verdes" agrada-
boaideia. infeligente. agraddvel. me.
4. Comprar cosméticos de cor 1,000 ,784 764 ,862
e styling "verdes" € uma boa
ideia.
4. Comprar cosméticos de cor 784 1,000 718 ,770
e styling "verdes" € uma
escolha inteligente.
4. Comprar cosméticos de cor 764 718 1,000 ,786
e styling "verdes" seria
agradavel.
4. Aideia de comprar ,862 770 ,786 1,000
cosméticos de cor e styling
"verdes" agrada-me.
Estatisticas de item-total
Média de Vari@ncia de Alfa de
escala se o escala se o Correlacdo de Correlacdo Cronbach se o
item for item for item total multipla ao item for
excluido excluido corrigida quadrado excluido
4. Comprar cosméticos de 13.01 4,495 876 ,787 ,902
cor e styling "verdes" é
uma boa ideia.
4. Comprar cosméticos de 13,19 4,115 811 ,664 923
cor e styling "verdes" é
uma escolha inteligente.
4, Comprar cosméticos de 13,20 4,313 ,809 ,662 921
cor e styling "verdes" seria
agradavel.
4. Aideia de comprar 13,10 4,261 ,878 791 ,.899

cosméticos de cor e
styling "verdes" agrada-
me.

Escala: Consciéncia de Marca

Resumo de processamento de casos

N

%

Casos Vdlido

108

100,0
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Excluidose 0

Total 108

.0
100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as varidveis do

procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach
com base em itens

Alfa de Cronbach padronizados

N de itens

,740 742

Estatisticas de item

&
Marketing
Leads
Business

Média Desvio Padrdo N
2. Geralmente, prefiro comprar 3.72 975 108
cosméticos de cor e styling das
marcas mais conhecidas.
2. Geralmente, escolho cosméticos 2,45 1,080 108
de cor e styling das marcas mais
caras.
2. Geralmente, prefiro comprar 3,39 1,031 108
cosméticos de cor e styling das
marcas mais vendidas.
2. Geralmente, as marcas de 2,90 1,067 108

cosméticos de cor e styling mais
publicitadas sdo étimas escolhas.

Matriz de correlagoes entre itens

2. Geralmente,
prefiro comprar
cosméticos de
cor e styling das
marcas mais

2. Geralmente,
escolho
cosméticos de
cor e styling das
marcas mais

2. Geralmente,
prefiro comprar
cosméticos de
cor e styling das
marcas mais

2. Geralmente, as
marcas de
cosméticos de
cor e styling mais
publicitadas sdo

conhecidas. caras. vendidas. 6timas escolhas.
2. Geralmente, prefiro comprar 1,000 476 546 ,278
cosméticos de cor e styling das
marcas mais conhecidas.
2. Geralmente, escolho 476 1,000 445 422
cosméticos de cor e styling das
marcas mais caras.
2. Geralmente, prefiro comprar ,546 ,445 1,000 ,342
cosméticos de cor e styling das
marcas mais vendidas.
2. Geralmente, as marcas de 278 422 342 1,000

cosméticos de cor e styling
mais publicitadas sdo étimas
escolhas.

Estatisticas de item-total
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Média de Variéncia de Alfa de
escala se o escala se o Correlagdo de Correlacdo Cronbach se o
item for item for item total multipla ao item for
excluido excluido corrigida quadrado excluido
2. Geralmente, prefiro 8,74 6,082 ,557 366 ,669
comprar cosméticos de
cor e styling das marcas
mais conhecidas.
2. Geralmente, escolho 10,01 5,579 ,581 341 ,653
cosméticos de cor e
styling das marcas mais
caras.
2. Geralmente, prefiro 9.07 5,808 572 ,360 659
comprar cosméticos de
cor e styling das marcas
mais vendidas.
2. Geralmente, as marcas 9.56 6,267 431 ,208 739
de cosméticos de cor e
styling mais publicitadas
sdo 6timas escolhas.
Correlagoes
Correlagoes
Consciéncia Normas Qualidade  Infencdo de
de Marca Atitude Subjetivas Percebida Compra
Consciéncia de Correlacdo de --
Marca Pearson
N 108
Atitude Correlacdo de 138 -
Pearson
Sig. (2 extremidades) 153
N 108 108
Normas Subjetivas  Correlacdo de -,045 407 -
Pearson
Sig. (2 extremidades) 646 ,000
N 108 108 108
Qualidade Correlacdo de 2917 ,358™ 516" -
Percebida Pearson
Sig. (2 extremidades) ,002 ,000 ,000
N 108 108 108 108
Infencdo de Correlacdo de ,070 768" 5417 5327 -
Compra Pearson
Sig. (2 extremidades) A72 ,000 ,000 ,000
N 108 108 108 108 108

**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Regressao

Variables Entered/Removeda

Model Variables Entered

Variables Removed

Method

1 Consciéncia de
Marca, Normas
Subjetivas, Afitude,
Qualidade

PercebidaP

Enter

a. Dependent Variable: Intencdo de Compra

b. All requested variables entered.

Model Summaryb

Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square Estimate Durbin-Watson
1 ,832a ,693 ,681 ,40311 1,698
a. Predictors: (Constant), Consciéncia de Marca, Normas Subjetivas, Afitude, Qualidade Percebida
b. Dependent Variable: Intfencdo de Compra
ANOVA-°
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 37.790 4 9,447 58,139 ,000p
Residual 16,737 103 162
Total 54,527 107

a. Dependent Variable: Intencdo de Compra

b. Predictors: (Constant), Consciéncia de Marca

Unstandardized

Coefficients

, Normas Subjetivas, Atitude, Qualidade Percebida

Coefficientse

Standardized

Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta i Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) ,268 297 ,902 369
Atitude ,656 ,064 ,628 10,249 ,000 795 1,258
Normas Subjetivas 122 ,056 ,150 2,178 ,032 ,632 1,583
Qualidade 267 ,072 ,255 3.693 ,000 ,623 1,605
Percebida
Consciéncia de -077 ,054 -,085 -1,429 ,156 ,853 1.173
Marca
a. Dependent Variable: Infencdo de Compra
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
Condition Normas Qualidade  Consciéncia
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant)  Afitude  Subjetivas Percebida de Marca
1 1 4,878 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
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2 ,068 8,497 ,00 ,00 .30 .00 .38
3 ,026 13,591 16 22 33 .02 40
4 017 16,871 ,00 .07 31 93 .20
5 011 20,991 .84 .70 05 05 ,01

a. Dependent Variable: Intencdo de Compra

Residuals Statisticsa

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1,2353 5,2707 4,2469 ,59428 108
Residual -,99836 ,89904 ,00000 .39550 108
Std. Predicted Value -5,068 1,723 ,000 1,000 108
Std. Residuall -2,477 2,230 ,000 981 108

a. Dependent Variable: Intfencdo de Compra

Charts

Histogram

Dependent Variable: Intengédo de Compra

Mean = 3 28E-15
Std. Dev. = 0881
MN=108

Frequency

-3 -2 -1 1} 1 2 3

Regression Standardized Residual
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Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Intengédo de Compra
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