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INSTITUTO

REsSumoO

Este trabalho tem como principal objetivo a andlise das atitudes e intencao de compra

dos consumidores portugueses face aos produtos cosméticos néo testados em animais.

O consumo ético ndo é mais considerado um mercado de nicho que deve atender a
uma pequena parcela da populagdo. Cada vez mais, 0s consumidores procuram por
marcas que nao violem os principios éticos relacionados com a natureza e componentes
da mesma, bem como, por atitudes relativas ao bem-estar animal e crueldade perante

0S mesmaos.

Numa primeira fase, procedeu-se a um engquadramento teérico dos temas e obras
existentes relevantes a investigacdo, com o intuito de contextualizar o nivel de
conhecimento verificado nas areas de interesse inerentes a este estudo, sendo esta

composta pelas principais teorias relativas ao caso de estudo.

Seguidamente, efetuou-se uma investigacdo com base no método quantitativo, através
da aplicacdo de um questionario online, tendo sido obtida uma amostra de 323
respondentes. A andlise de dados foi efetuada através do Microsoft Excel 2016® e do
SPSS v. 26®. Foram definidas cinco hipoteses de investigacdo de forma a responder
ao objetivo geral desta dissertacdo, que assenta na associacdo da intencdo de compra
dos consumidores face a produtos cosméticos isentos de crueldade animal com fatores,
como atitudes, sensibilidade financeira, conhecimento ambiental, responsabilidade

social e utilizacdo de redes sociais.

De facto, verifica-se uma evolucao positiva no que diz respeito a intencdo de compra de
produtos isentos de crueldade animal, apesar de haver ainda um longo percurso a

percorrer para alcance de consensos relativos ao tema.

Palavras-chave: cosméticos, ética ambiental, intencdo de compra, produtos cruelty-

free, sustentabilidade, testes em animais.
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ABSTRACT

This paper has as main objective the analysis of the attitudes and purchase intention of

Portuguese consumers towards cosmetic products not tested on animals.

Ethical consumption is no longer considered a niche market that should serve a small
portion of the population. Increasingly, consumers are looking for brands that do not
violate ethical principles related to nature and its components, as well as for attitudes

related to animal welfare and cruelty towards them.

In a first phase, a literary review of the existing themes and papers considered relevant
to the investigation done, in order to contextualize the level of knowledge verified in the
areas of interest inherent to this study, which is composed of the main theories related
to the case study.

Then, an investigation based on the quantitative method was carried out, through the
application of an online questionnaire, obtaining a sample of 323 respondents. Data
analysis was performed using Microsoft Excel 2016® and SPSS v. 26®. Five research
hypotheses were defined in order to respond to the general objective of this dissertation,
which is based on the association of consumers' purchase intention concerning cosmetic
products free from animal cruelty with factors such as attitudes, financial sensitivity,

environmental knowledge, social responsibility and use of social networks.

In fact, although there is a positive evolution regarding the intention to purchase products

free from animal cruelty, there is still a long way to go to reach consensus on the topic.

Keywords: cruelty-free products, cosmetics, Environmental ethics, purchase intention,

sustainability, tests on animals.
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE

INVESTIGAGCAO

O consumo ético deixou de ser considerado um mercado de nicho, passando a ser cada
vez mais frequente e a ser do interesse dos individuos dar prioridade a marcas que se
assumem como eticamente corretas. Marcas eticamente corretas, neste contexto, séo
marcas cujo processo de fabrico dos seus produtos ndo afeta o meio ambiente, nem
desrespeita os direitos dos animais. Para uma maior objetividade, a presente
dissertacdo de mestrado visa apurar e estudar os fatores que influenciam a deciséo de
compra de produtos que estejam ou nao associados a crueldade animal e aferir a
importancia dada a atributos que estdo na base da compra (como o preco, a qualidade,

entre outros).

Com a forte globalizacdo sentida nos ultimos anos, a passagem de informacéo é cada
vez mais facil e mais frequente, o que tornou o consumidor dos dias de hoje num
consumidor mais consciente, informado e eticamente critico. Esta evolucéo levou a que
as marcas tivessem de se adaptar a este novo perfil do consumidor, Prosumer?. Trata-
se de um consumidor informado, que julga as marcas pelas suas atitudes e escolhas no
que toca ao bem-estar geral. E cada vez mais frequente ver marcas a associarem-se
ou criarem movimentos éticos de sensibilizacdo humana para com o meio ambiente ou
lancarem produtos vegan e isentos de crueldade animal, o que fortifica o lagco com os
consumidores e que, posteriormente, faz com que se construa uma imagem de marca

mais amigavel e, assim, mais propicia a escolha do consumidor.

E também relevante salientar que nem todos os consumidores tém esta linha de
pensamento critico. Para muitos, o fator preco é o mais relevante no ato de compra, ou
seja, se o0 beneficio que um produto ndo CF oferece for mais vantajoso do que o
beneficio de um produto CF, o consumidor tende a colocar 0s seus interesses em
primeiro lugar e optar por produtos que coincidam com o seu proprio estilo de vida ao
invés do beneficio geral. Contudo, a escolha por determinado beneficio pessoal sera ou
nao a melhor decisdo? O nosso futuro depende, indiscutivelmente, das escolhas dos
consumidores e das posturas adotadas pelas marcas que, nem sempre sao as mais

verdadeiras.

1 Designagéo do consumidor contemporaneo, na era da informacéo.
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Enquanto que certas marcas de cosméticos se auto intitulam amigas do ambiente, ndo
praticando qualquer tipo de teste em animais na Europa, escondem que os testes sédo
efetivamente realizados, mas, fora do contexto europeu. E do conhecimento geral que
a biodiversidade terrestre € um fator fundamental no equilibrio do nosso meio-ambiente
e, deveria também ser do conhecimento geral de todos as escolhas que cada marca

faz, na altura de ponderacéo entre o beneficio ambiental ou um maior lucro.

Esta dissertacdo terd como tema central os testes de produtos cosméticos em animais
e a sua influéncia no consumidor final. Inicialmente, serd elaborada uma revisédo
bibliografica, onde serdo expostos 0s assuntos mais relevantes a este estudo e,
seguidamente, sera elaborado um estudo empirico baseado num inquérito por
guestionario a administrar aos consumidores, sumariando as respostas e expondo as
devidas conclusfes, com o objetivo de apuramento da opini&do do consumidor atual
neste contexto. O contexto central desta investigacéo insere-se na intencao de compra

do consumidor face a esta tematica.

A organizacédo deste documento esta estruturada em capitulos referentes ao estado da

arte, metodologias utilizadas, resultados e analise dos mesmos.
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CAPITULO 2 — REVISAO DA LITERATURA

2.1. Introducao

Este capitulo destina-se a uma sumarizacdo de ideias, conceitos, estudos e
investigacdes elaboradas e publicadas anteriormente, de forma a sustentar a ideia
conceptual a desenvolver. No que concerne a parte empirica a apurar, existe todo um
passado literario que perpetua a esséncia da questdo ambiental e humana e que

acompanha o comércio ao longo dos tempos.

2.2. Industria Cosmética (em termos nacionais e internacionais)

Segundo a informacdo divulgada pelo Infarmed?, “um produto cosmético é qualquer
substancia ou mistura cuja finalidade € 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. Sao constituintes do termo cosméticos os produtos de

higiene pessoal corporal e os produtos de beleza”.

z

Atualmente e, cada vez mais frequentemente, a cosmética ndo € uma associacao
obrigatéria ao culto da beleza e aparéncia, mas é também uma questéo que se difunde
facilmente com produtos farmacéuticos, salude e bem estar do individuo, o que resulta
numa fortificacdo dos campos de atuacdo de cada um destes componentes, que s&o
crescentemente sobrepostos em tudo o que respeita aos cuidados da pele (Ramalho et
al., 2014).

Na perspetiva dos mesmos autores, existe uma cadeia de valor da cosmética, que se
inicia com a producdo de ingredientes, normalmente efetuada por multinacionais
especializadas ou por PMEs que se dedicam a este setor, passando também pela
producdo ou encomenda a fornecedores especializados de embalagens especificas
para o efeito. De seguida, ha a efetivacao da producao destes produtos e, por fim, a sua

distribuicdo nos pontos de venda selecionados, como se pode verificar na Figura 1.

2 Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de Satde, I.P.
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Figura 1: Cadeia de valores da cosmética.
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Fonte: Ramalho et al. (2014).

No ano de 2018, segundo uma noticia avancada pela revista Grande Consumo,
verificou-se um aumento de 2.1% em relacdo ao ano anterior, no setor da cosmética,
referente as vendas no mercado ibérico, num total de 5222 milhdes de euros, sendo
este aumento verificado pelo quarto ano consecutivo e com previsdes de crescimento
para 0s anos seguintes. Os valores com maior peso estatistico para os dados
correspondem ao valor dos produtos cosméticos do segmento dos cuidados da pele e
da higiene, seguidos dos perfumes e fragancias e, por ultimo, dos produtos de cuidado
do capilar e maquilhagem. A estes valores soma-se o facto de as exportacbes

portuguesas no ramo dos cosméticos terem crescido 5.1%, face ao ano anterior.

De acordo com dados estatisticos do ano de 2020, relativos a um inquérito realizado
pelo “Observador Cetelem”, informacéo esta inserida numa noticia online de junho de
2020 da revista Grande Consumo e face a situacédo de pandemia justificada pelo surto
de Covid-19, o qual afetou a populacdo mundial em grande escala, constatou-se que a
populacdo portuguesa passou a dar énfase aos cuidados de higiene e saude, apontando
como principais critérios das suas decis6es de compra, as marcas que respeitem 0s
direitos humanos, a favoravel relagdo qualidade-preco e o facto de os produtos ou

matérias primas terem origem nacional.



Segundo os numeros divulgados pela Beauty Business Journal, no ano de 2018, as
vendas de cosmeéticos naturais ultrapassaram um bilido de unidades e totalizaram um
valor correspondente a 36 bilides de délares em 2019, no mercado global, sendo que a
Europa é o maior mercado deste segmento de produtos, tendo como principais fatores
apontados o facto de ser uma regidao que promove estratégias de sustentabilidade e

aposta nesta economia.

2.3. Consumo sustentavel

O consumo sustentavel é um conceito que tem vindo a ser explorado e aperfeicoado ao
longo do tempo, sendo este, sindbnimo de um ideal de consumo, ou seja, um consumo
consciente, com o intuito de eliminar desperdicios e, assim, criar um impacto ambiental
positivo. Os recursos naturais do planeta sdo limitados, porém, ao acompanhar as
noticias e informacdes fornecidas pelos media, constata-se que a humanidade ainda
tem um longo caminho a percorrer no que toca a desenvolver uma mentalidade
ambientalmente pré-ativa, de forma a evitar repercussdes irreversiveis num futuro
proximo. E necesséario desenvolver uma consciéncia ecoldgica que permita a gestéo
dos recursos existentes no Planeta Terra de forma responsavel e cautelosa, sendo esse
0 ponto de partida para a existéncia de um ideal de consumo a explorar. Este ideal de
consumo tem por base a consciencializagdo das populacdes para consumirem apenas
0 necessario ao seu bem-estar e sobrevivéncia, na busca da eliminacdo de
desperdicios, procurando uma reducdo substancial da poluicdo produzida pelas
industrias, bem como, a reducéo significativa dos residuos provenientes do consumo

humano, através da reutilizacéo e reciclagem (Moura, 2015).

Existe um dilema contemporaneo constituido por duas vertentes importantes e que
carateriza o consumo atual. Por um lado, existe o consumo incentivado pelo sistema
capitalista e interesses individuais e corporativos que apelam ao consumo massivo e
constante. Por outro lado, a relevancia da preservacdo ambiental e de recursos naturais,
cada vez mais constante nos meios de comunicac¢éo, € também um fator influenciador
das praticas de consumo (Rossetti e Filho, 2010). A humanidade encontra-se perante

um desafio complexo, tendo por um lado, um forte incentivo social ao consumo e, por

outro, a inquestionavel racionalizacdo e consciencializacdo da preservagdo do meio

ambiente.



Na primeira década do século XXI, o crescimento econdémico e capacidade produtiva de
paises emergentes, tal como o Brasil, a Russia, a india e a China marcaram o despoletar
do consumo mundial. Apesar do grau de pobreza que apresentam, as suas classes
médias surgiram em for¢ca e com capacidade econémica suficiente para acompanhar o
nivel de consumo de paises como os Estados Unidos da América, sendo que este facto
se revelou ser um fator de extrema relevancia para o aumento do consumo mundial. Em
termos numeéricos, entre 2003 e 2007, estes paises representaram 65% da expanséo
do PIB® mundial (Oliveira, 2012). Este crescimento que se tem verificado, juntamente
com a existéncia de um aumento populacional sem precedentes que comec¢ou no século
passado e, o facto de o consumo nos paises desenvolvidos continuar a ter valores

elevados, sdo fatores que apontam para um cenario preocupante no registo consumista.

Em resposta a estas constatagdes, foi elaborado um documento denominado de “Nosso
Futuro Comum” (QOliveira, 2012), que vem explicar que a resposta mais viavel perante
este fendmeno de consumo seria a idealizacdo e concecdo de um desenvolvimento
sustentavel, cuja base de compreensédo perante os demais passaria pelo facto de se
optar por um desenvolvimento que satisfaca as necessidades do presente sem
comprometer a satisfacdo das necessidades das geracgOes futuras. O atual modelo de
consumo é considerado insustentavel e visto como um obstaculo ao desenvolvimento
sustentavel e adequado, pondo em causa a qualidade ambiental futura. Parte deste

fendmeno reside na dependéncia psicoldgica que o consumismo gera nos individuos.

O consumidor ndo pode mais ser considerado o fruto das atitudes empresariais
aplicadas com intencdo de impulsionar o consumo. A imagem de uma marca, O
sentimento que esta suscita no consumidor sédo elementos fundamentais a subsisténcia
e crescimento da mesma. Ambos os elementos sdo pontos-chave do acompanhamento
das tendéncias verificadas, na medida em que, o consumidor exige das empresas
comportamentos ecologicamente positivos e adequados (Ribeiro e Veiga, 2011) e,
conseguentemente, é decisdo das empresas acompanhar ou ndo os requisitos dos seus

consumidores, o que influencia positiva ou negativamente a sua imagem no mercado.

Ao acompanhar as atitudes e decisdes das marcas atuais, verifica-se uma adaptacao
constante das mesmas a esta nova realidade. Um dos exemplos mais marcantes desta
adaptacdo passa pelo inicio do fabrico, sendo que, a conceituada marca de desporto

Adidas*, decide fabricar sapatilhas feitas com lixo dos oceanos. Segundo uma noticia

3 PIB: Produto Interno Bruto.
4 Marca internacional de produtos de desporto.



partilhada pela NIT®, esta iniciativa foi assumidamente uma resposta da marca perante
0s consumidores ambientalistas, com o intuito de limpar os oceanos, contando, desde
2017 até hoje, com vendas na ordem dos 6 milhdes de pares e, pretendendo durante o

ano de 2019 aumentar a sua producao para 11 milhdes.

O aumento da consciencializagédo social face a este tema tem sido o fator principal para
os estudos praticados na area, encorajando as empresas a terem atitudes criativas no
gue toca a implementacdo de estratégias de consumo sustentavel, implementando nao
apenas processos que correspondam a uma positiva acdo ambiental, como garantir
uma producéo limpa, mas apostando também em materiais, embalagens e distribuicdes

com maior énfase ecoldgico.

A par da evolucéo da pratica de consumo e dos estudos que apontam que 0 consumo
sustentavel é a chave para um futuro ambientalmente favorecido, € inegavel que o
consumo acompanha o ser humano desde a sua primeira existéncia, ratificando a ideia
de que ndo é possivel viver sem consumir (Silva et al., 2014). A partilha de
responsabilidade € um conceito abrangente que interliga empresas e consumidores
numa perspetiva global, influenciado pelas esferas econdémicas, sociais e politicas.
Numa mesma perspetiva, (Silva et al., 2014) apontam que esta evolucdo do ser humano,
a par da evolugdo consumista, se resume ndo apenas ao consumir menos, mas
consumir diferente e eficientemente. Uma investigacdo mencionada em (Silva et al.,
2014) mostra o resultado de um estudo sobre 0 comportamento de consumo, elaborada
pelo Instituto Akatu®, cujo principal foco é o mercado brasileiro. Apesar de assim o ser,
o foco deste estudo passava também pelo incentivo a discussdo sobre impactos
negativos e positivos referentes ao consumo sustentavel, com o intuito de proporcionar

ao consumidor a possibilidade de tomar um papel mais ativo no que toca aos problemas

consumistas e incentivar a procura de solugfes. A tabela seguinte ilustra os critérios
analisados e os indicadores de consumo consciente, por forma a proporcionar uma

retrospetiva relativa a cada cidadao individualmente.

Tabela 1: Articulacdo de um conjunto de indicadores de consumo consciente.

Critérios analisados Indicadores de Consumo Consciente

5 Plataforma portuguesa com contelidos de estilo de vida.
6 Organizac&o ndo governamental sem fins lucrativos cujo objetivo incide na consciencializagdo
para o consumo consciente e sustentabilidade.



Habitos de poupanca

Como melhor se descrevem os seus gastos e habitos de poupanca.
Evita deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.

Fecha a torneira enquanto escova os dentes.

Fecha o chuveiro enquanto toma duche.

Desliga os aparelhos eletronicos quando néo estéo a ser utilizados.
Costuma planear as compras de alimentos.

Costuma pedir fatura quando faz compras.

Costuma planear a compra de vestuario.

Costuma utilizar o verso das folhas de papel ja utilizadas.

Espera que os alimentos esfriem antes de guardar no frigorifico.
Utiliza eletrodomésticos com rétulo de eficiéncia energética.

Utiliza energia renovavel.

Diminui a utilizacéo da agua.

N&o liga o ar condicionado diariamente para poupar energia.

Habitac&o e Transporte

Quantas pessoas vivem na casa.

Quantos quartos existem na casa.

Realizou obras ou pretende para obter maior eficiéncia energética.

Tem em conta a proximidade e a facilidade de acesso entre a habitagéo,
trabalho e estudos e procura reduzir os deslocamentos pela localidade de
habitacéo.

Conduz veiculos motorizados (carro, carrinha, camido).

Conduz sozinho um carro ou camiéo.

Utiliza os transportes publicos.

Viaja de aviéo.

Anda a pé ou de bicicleta.

Possui fogdo, 4gua morna ou ar condicionado.

Consumo de bens
(sustentaveis ou
orgéanicos e alimentos)

Consome alimentos importados.
Consome galinha.

Consome carne.

Consome marisco.

Consome frutas e vegetais.
Consome agua engarrafada.

Origem de produtos,

publicidade feita pelas

empresas, critério de
compras

Consome alimentos cultivados na sua regido.

Consome alimentos plantados por si.

Lé o rétulo atentamente antes de decidir comprar.

Procura passar ao maior nimero de pessoas possivel as informacdes que
aprende sobre empresas e produtos.

Mobiliza-se para incentivar as empresas a prevenir ou corrigir os danos ao meio
ambiente causados pelas suas atividades.

Pratica e incentiva o consumo de produtos que apoiem acdes de incluséo social
ou de prote¢do ao meio ambiente.

Costuma deixar de comprar produtos de empresas como puni¢do por terem feito
algo prejudicial a sociedade ou ao meio ambiente.

Geracdao e gestao de
residuos

A familia separa o lixo para a reciclagem (latas, papel, vidro, PET, garrafas).
Preocupa-se em usar recursos de modo a que estes ndo tragam prejuizos para
a sociedade e para 0 meio ambiente.

Apoia campanhas de outras a¢fBes que incentivem as pessoas para a
reciclagem dos materiais, reducéo do lixo e reutilizacdo dos produtos.

Fonte: adaptado de Silva et al. (2014).

A realizacdo do estudo que deu origem a tabela anterior e também a estudos

posteriores, é indicador da sua relevancia de aplicagdo e um incentivo a populagéo para
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gue esta tenha mais sensibilidade em torno do assunto e um passo importante para o

alcance de um novo paradigma do consumo.

2.4. Responsabilidade social corporativa

O conceito de responsabilidade social corporativa (RSC) tem vindo a ser tema de varias
discussbes académicas e empresariais (Serpa e Fourneau, 2007). Para estes autores,
a procura por uma atitude correspondente a uma postura de RSC comecou a ser
intensificada na década de noventa do século passado, sendo agora uma parte ampla
e importante, integrante da administracdo e marketing das empresas. No que concerne
a estratégia da empresa, a RSC funciona como um diferencial competitivo, na medida
em que esta pode ser fonte de aumento de rentabilidade e de potencializagdo de
desenvolvimento (Bertoncello e Janior, 2007). Segundo estes autores, a atitude das
empresas perante acfes de RSC, provém de uma maior consciencializacdo do
consumidor, que, cada vez mais, procura por produtos e praticas que gerem aspetos

positivos para a sociedade e para 0 meio ambiente.

Existe quem defenda e quem combata o conceito de RSC. Contudo, alguns autores
procuram conceitua-la de maneira suficientemente abrangente para corresponder com
pensamentos a favor e contra, de forma a construir uma cadeia de ideologias que
permita um pensamento logico (Carvalho e Medeiros, 2013). Numa das extremidades
dos pensamentos tedricos acerca da RSC, encontra-se McGuire que defende a ideia de
gue este tema esta vinculado aos proprietarios das organizacdes e que este estende-
se apenas aos seus empregados (McGuire, 1963). Por outro lado, Manne e Wallich
defendem que a RSC deva ser voluntaria e deva também abranger uma envolvente

muito maior que aquela que circunda a organizacdo (Manne e Wallich, 1987).

A RSC foi ganhando forca & medida que ia sendo, cada vez mais, incluida no discurso
e nas préaticas das organizagdes, tanto que, Scherer e Palazzo desenvolveram um
modelo no qual podem ser observadas cinco abordagens a RSC, sendo elas
denominadas por Positivista, Pds-positivista, P6s-moderna, Habermasiana fase 1 e
Habermasiana fase 2, as quais sao descritas na tabela seguinte (Scherer e Palazzo,
2007).



Tabela 2: Abordagens a responsabilidade social corporativa.

Abordagem Descrigéo Carateristica
A empresa é responsavel somente perante 0s seus
A empresa néo deve se acionistas e a lei. A empresa socialmente responsavel é
. preocupar aquela que gera lucros e aumenta o retorno dos
Positivista

especificamente com a

responsabilidade social.

investimentos aos acionistas, que sédo considerados o
alicerce da empresa e tém o seu interesse voltado para os
lucros gerados por meio de uma administragdo eficiente.

Pés-Positivista

A empresa deve ter uma
responsabilidade social
destacada das suas

operacdes.

Viséo da estratégia que concilia o triple bottom line, sem
alterar os fundamentos do sistema econémico em curso.
Triple bottom line (ou People, Planet, Profit) traduz-se nos
resultados de uma empresa medidos em termos sociais,

ambientais e econémicos.

P6s-Moderna

A responsabilidade social
corporativa € um

paradoxo.

Concentra-se numa critica das estruturas sociais
estabelecidas. A responsabilidade social corporativa, nesta
corrente, simplesmente ndo existe, por ndo ser da natureza
das organizagfes. Organizacdes existem para exercer o

poder.

Habermasiana

fase 1

As empresas devem ser
socialmente
responsaveis a qualquer

custo.

Os autores desta abordagem ndo reconhecem
suficientemente as restrigbes econdémicas a que 0s
tomadores de decisdo nas empresas estao expostos,
subestimando as implica¢des de lucrar nas sociedades de
mercado e conduzindo a concegdes utdpicas da
coordenacdo das atividades de negécio.

Habermasiana

fase 2

A empresa deve ser
socialmente responsavel,
mas os resultados
economico-financeiros

sao incluidos.

Democracia deliberativa na qual ambas as formas de
coordenacao da agao social — discurso ético e componente
econdmica — séo tidas em consideracéo. Teoria do Agir

Comunicativo de Habermas.

Fonte: adaptado de Scherer e Palazzo (2007).

Segundo a tabela acima apresentada, as variacdes das abordagens a este tema séo

evidentes, desde uma visao estritamente econémica da RSC, uma outra visdo onde se

afere ser impossivel uma corporagdo ser socialmente responsavel e, por fim,

abordagens onde é visivel a tentativa de conciliagdo das vérias dimensdes que definem
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a RSC. O conjunto das abordagens identificadas representa varias visdes, quer a favor,
guer contra, acerca daquilo que é a RSC, de forma a criar uma linha de pensamento

construtivo representante do todo que representa este tema.

Inicialmente, o Estado era apontado como o principal responsavel pelo bem-estar social
e a ele cabia a imposicéo de uma certa conduta na sociedade, facto que, com o passar
do tempo se mostrou ultrapassado, essencialmente devido ao fator crescente de
globalizacao do espac¢o econémico e consumista, tornando-se a RSC uma consideracao
de elevada importancia para as corporacdes, nas suas variadas acdes (Zaccariotto et
al., 2015). Segundo estes mesmos autores, antes da RSC ser uma ac¢éo ativa para as
organizagdes, as mesmas mostravam carateristicas egoistas, ndo se importando com
guestdes ambientais e sociais, 0 bem-estar da sociedade e colaboradores, ao passo
qgue, atualmente, esta carateristica € uma atitude fundamental e que, a cada dia,
revoluciona ainda mais os pensamentos individualistas e conservadores que outrora as

empresas demonstravam.

2.5. Cruelty-free

Cada vez mais o consumidor assume um papel ativo na definicdo da estratégia das
marcas, na medida em que estas procuram evidéncias da evolu¢cdo do comportamento
consumista para fundamentar as suas principais estratégias administrativas, numa
perspetiva de acompanhamento da evolucdo do mercado (Vieira, 2002). A geracdo de
Millenials’ trouxe consigo uma mudanca geral em muitos aspetos, sendo que um deles
foi o consumo responsavel, sustentavel e pro ambiental, criando uma conduta

respeitosa em torno destes conceitos (Guerrero, 2019).

Desde ha muito que o estatuto moral dos animais tem sido alvo de reviséo. Aristételes®
foi a figura pioneira no estabelecimento de uma hierarquia onde os seres com menor
capacidade de raciocinio deveriam favorecer os considerados racionais, defendendo
entdo a superioridade humana face aos animais (Matos, 2018). Existem estudos do
comportamento animal que reconhecem a capacidade de estes sofrerem, sentirem dor,
medo de lutar pela vida e de ter consciéncia e memaria (Fornasier e Tondo, 2017). Tais

argumentos tém vindo a enfatizar o tema correspondente a produtos cruelty-free (CF).

" Geragao de individuos nascidos entre 1981 e 1996 (Guerrero, 2019).
8 Filésofo grego, de 384 a 322 AC, (Matos, 2018).
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Produtos designados como CF sdo produtos normalmente identificados como tal,
através de uma representacdo na embalagem com o simbolo de um coelho ou outro
designio identificador, como prova de que néo foram efetuados testes ou qualquer tipo
de crueldade animal para verificar que o produto esta apto a ser colocado a disposicéo

dos consumidores e que cumpre com 0s niveis de qualidade exigidos (Guerrero, 2019).

Uma marca ou produto cosmético que se declare CF estd a assumir que cumpre com
os requisitos da PETA®, na medida em que, tais requisitos incluem a verificacdo da ndo
utilizacdo de ingredientes de origem animal ou da inexisténcia de praticas de atos de
crueldade contra animais, sendo inclusive efetuada a verificacdo dos fornecedores de
ingredientes, formulacdes e produtos acabados. Se a marca ou produto for creditada
pela PETA, constard na base de dados desta como uma empresa certificado e livre de
CF, o que se verifica através da existéncia do simbolo representado pela Figura 2
(Franca, 2018).

Figura 2: Logotipo do sistema de certificacdo cruelty-free para cosméticos nao testados em
animais ou veganos?°.

J ; Cruelty-Free /\/\ V)

X

ASY crueltyl

7) Cruelty-Free C rLlClty | vegan

and Vegan

Fonte: Franca (2018).

Existem outras entidades que se dedicaram a este tipo de causas, que trabalham com

o0 objetivo de dar a garantia ao consumidor que esta a adquirir um produto nédo testado

® People of Ethical Treatment on Animals (Franca, 2018).
10 Produtos sem qualquer tipo de componente de origem animal e CF
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em animais. A Coalition for Consumer Information on Cosmetics! é responsavel pelo

padréo The Leaping Bunny (Figura 3). Para se obter este padrdo, a empresa detentora

do mesmo ndo deve encomendar ou realizar testes em animais nem utilizar qualquer
ingrediente no seu fabrico que esteja associado a testes em animais, ou seja, além de
abdicar de estes testes, ndo pode ter nenhuma parceria para o seu fabrico que seja
dependente ou detentora de ingredientes com verificagdo de qualidade através de

testes em animais (Franca, 2018).

Figura 3: Logotipo do sistema de certificacdo The Leaping Bunny para cosméticos nao
testados em animais.

N
X

Cruelty-Free

INTERNATIONAL

Fonte: Franca (2018).

2.6. Testes em animais

A constante evolugdo do consumo humano é fortemente marcada pelo fator
globalizacdo. Cada vez mais o consumidor se depara com dilemas éticos adjacentes a
produtos que compram com alguma frequéncia, nomeadamente produtos de cosmética.
Estudos apontam para uma variagdo entre a intencdo de compra do consumidor e o
comportamento propriamente dito do mesmo (Gouveia, 2018), sendo que, apesar da
preocupacdo do individuo pelo bem-estar animal, ainda ndo existe conhecimento
suficiente sobre o tema para que haja ponderacédo baseada na pratica ou ndo de testes

em animais.

E estimado que 50 a 100 milhdes de animais vertebrados sejam mortos por ano em

detrimento de pesquisas cientificas relacionadas com os produtos a consumir pela

11 Programa composto por oito grupos de protecdo animal que se dedica a certificar marcas CF,
com base na avaliacdo e acompanhamento das acdes das mesmas.
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populacdo. A par desse numero, destaca-se a avaliacdo do Conselho Nacional de
Pesquisa dos Estados Unidos da Academia Nacional de Ciéncias que, aponta para
fatores como o facto do elevado custo da realizacdo de testes animais, sem garantia de
resultados suficientemente bons quer em qualidade quer em quantidade, para que seja

apontado como um fator imprescindivel de investigacdo (Hessler, 2011).

Existem varias regulacfes referentes aos testes em animais, assim como também
existem vérios testes especificos para realizar em animais, de forma a medir varios
fatores antes da colocacdo dos cosméticos no mercado. Cada empresa € livre de decidir
se pretende efetuar estes testes toxicolégicos em animais ou ndo, sendo que, ha a
opcao por teste in vivol? ou testes in vitro!®. Sdo varias as questdes politicas e sociais
gue fazem com que os testes em animais, ou seja, os testes in vivo deixem de ser o
método preferencial utilizado para verificacdo da seguranca dos produtos e, posterior
venda ao consumidor. Apesar de este ser um processo continuo e gradual, a previsdo
do final definitivo da utilizacdo de animais para testes de verificacdo de seguranca dos
produtos e, total substituicdo pelo processo in vitro era apontada para o ano de 2009
(Chorilli et al., 2007).

Ao contrario do que acontece na Europa, onde os testes em animais foram efetivamente
banidos, na China, estes procedimentos sao mandatarios para a venda de cosméticos
(Silva, 2015), sendo que, toda e qualquer marca de cosméticos que esteja presente no
mercado chinés, é alvo de obrigatoriedade no que concerne a teste dos seus produtos

em animais.

Cada vez mais € comum assistir a um crescimento das preocupacdes éticas do meio
ambiente, no que diz respeito ao impacto de uma cultura consumista que, a par do
verificado surgimento de grupos e organizacdes de ativistas que defendem causas
ambientalistas associadas ao consumo e do surgimento de produtos éticos CF,
conduziram a uma maior consciencializagdo dos fatores de consumo globais, levando
os individuos a repensar o seu papel e atitude, marcando o surgimento do consumidor
ético (Gouveia, 2018).

Na perspética cientifica, estes testes podem provocar rea¢cdes como irritacdo da pele,
vermelhiddo, queimaduras, lacrimacao, visdo embacada, hipersensibilidade e queda de

cabelo (no que toca a reacdes consideradas simples) e risco de aparecimento de cancro

12 Testes realizados em animais vivos.
13 Testes realizados em ambientes controlados e fechados de laboratérios, em tubos de ensaio.
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na boca, nas narinas, no pulméao, no sangue ou na cabeca, que podem ser decorrentes
de inalacdo e exposicao prolongada a certos produtos (em relacdo a exemplos de
reacoes mais complexas). Tais reacdes representam o panorama geral da aplicacéo de
testes em animais, em detrimento da avaliacdo da seguranca da venda de determinados

cosmeéticos (Chorilli et al., 2007).

O setor da industria cosmética é composto por trés segmentos, sendo eles, 0s
cosmeéticos propriamente ditos, produtos de higiene pessoal e perfumaria (Aquino et al.,
2016). Sendo uma industria que alberga estes trés segmentos heterogéneos, as
empresas do setor podem optar por adotar posicionamentos estratégicos diferentes
(Capanema, 2007).

Existem diversos estudos filos6ficos que surgem em defesa dos animais, sugerindo
diversas abordagens ao tema, tais como, as noc¢des de igualdade e respeito, direito a
liberdade e ndo exploracao, o que vai ao encontro das ideologias ativistas que defendem
os direitos dos animais, classificando estes ultimos como seres sujeitos de uma vida,

nao humanos (Regan, 2011).

Constata-se que 0s cosméticos tém vindo a ser desenvolvidos e utilizados desde as
civilizagbes mais antigas, como gregos, romanos e egipcios, sendo que nesses tempos,
as origens dos cosméticos eram essencialmente plantas, minerais e animais. Quando o
setor da cosmética evoluiu e 0s compostos quimicos comecaram a ser o ingrediente
principal, a necessidade de seguranca de exposicdo dos mesmos no consumidor,
passou a ser alvo de testes em animais (Silva et al., 2013). Estes autores dirigiram um
estudo onde as principais conclusdes remeteram para um conhecimento maioritario por
parte dos inquiridos para a realizagédo de testes em animais, a par de uma atitude de
aprovacao da realizagdo dos mesmos e da néo interferéncia da sua decisdo de compra
guando é do seu conhecimento a realizacao destes testes por parte da marca. A outra
conclusao que surgiu no seguimento deste estudo realizado na Universidade Estadual
do Sudoeste da Bahia aponta para o desconhecimento aos métodos alternativos ao uso
de animais em testes de seguranca de cosméticos, apontando para a falta de

informacéo existente e parco conhecimento cientifico deste tema.
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2.7. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor representa a variavel mais intrigante do mundo
empresarial. Existe uma tendéncia de variagdo ao longo do tempo, no que diz respeito
a este tema, sendo que sdo varios os fatores que afetam o comportamento dos
consumidores. Para Michaelis, in (Silva et al., 2014), é possivel identificar determinadas
forcas contextuais que interferem no comportamento do consumidor, sendo elas as
tendéncias humanas intrinsecas influenciadas pelo consumismo, o crescimento
tecnoldgico e institucional, o consumismo material, 0 sistema de mercado competitivo e
a busca pela qualidade de vida. Este conjunto de aspetos equivalem a modificagbes

graduais a serem observadas no seio do mundo consumista.

O desenvolvimento tecnolégico tem sido o fator “alavanca” de uma era de
consumidores, levando o consumo a valores nunca antes verificados, através das
vendas online. A globalizacdo em conjunto com o neoliberalismo deram origem a Era
da Informacdo, onde foi definido o consumidor contemporaneo, integrado numa

sociedade com novas dimensdes e novos valores (Silva, 2011).

Existem trés conceitos que atuam como fundamentos dos atos humanos, sendo eles, a
moral (sistema de leis, normas e costumes), a ética (que corresponde a valorizacdo
moral dos atos humanos) e os valores (que atuam como justificacdo dos atos da pessoa)
(Sabatina, 1999). Os valores sdo a esséncia e base das atitudes do ser humano,
funcionando como um reconhecimento da valorizagéo e realizagdo pessoal e individual
ao longo da vida, sendo que este tenta incorporar os valores no seu comportamento,
sem esgotar a sua realizacdo. Pode-se considerar que os valores do ser humano sao
entidades objetivas e qualidades irreais que atuam como referéncia do comportamento
humano, na sua idealidade. Contudo, ndo se devem confundir com ideais. Os valores

séo apreciados e estimados pelos seres humanos, mas sem concrecoes.

Max Scheler, um filésofo alemé&o que dedicou parte do seu tempo a estudar os valores
no ambito da ética, formulou um quadro de valores com quatro niveis hierarquicos,
sendo eles os valores relacionados com o prazer e a dor, os valores relacionados com
desejo de bem-estar, os valores relacionados com o intelecto e os valores éticos e
religiosos. No que concerne aos valores relacionados com o intelecto, estes
compreendem os valores derivados da procura da beleza (estéticos), os valores da vida
comunitéria justa (politicos, sociais) e os valores da verdade (cientificos, humanistas)
(Sabatina, 1999).
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Scheler considerou, mais tarde, o seu trabalho incompleto e com diversos pontos fracos
e propds que se realizasse uma investigacao mais rigorosa da sua hierarquia de valores,
tendo sido o impulsionador de outros autores, como José Ortega y Gasset, que
ultrapassou a sua hierarquia de valores em contemporaneidade, através de tendéncias
racionais e utilitaristas que regem as a¢fes humanas e estruturam a sociedade moderna
até a atualidade (Sabatina, 1999).

Ndo obstante dos fatores intrinsecos que influenciam o seu comportamento, o
consumidor depara-se também com uma vasta seducdo, um apelo ao consumo por
parte das marcas. O marketing € uma ciéncia que se dedica a este propdsito de
incentivo ao consumo. Para Kotler (2017), o marketing sofreu uma forte evolugéo, do
marketing centrado no produto para o marketing centrado no consumidor, sendo que,
este Ultimo também ja evoluiu para uma centralizagdo no ser humano em si, facto este
gque sumaria a complexa evolucdo do comportamento do consumidor e do
acompanhamento que é requerido as marcas para subsistirem neste complexo mundo

consumista.

2.8. Intencdo de compra

A intencdo de compra € um conjunto de pressupostos psicoldgicos influenciados por
fatores externos ao consumidor, que, posteriormente dao origem a um determinado ato
de compra. A investigacao sobre o comportamento do consumidor aliada a estratégia
de marketing deu-se a partir dos anos 50, sendo que, até esse momento, este tema
estava associado as areas da economia (Lacerda, 2007).

O estudo da intencdo de compra do consumidor tem-se revelado uma disciplina de
extrema importancia para os administradores de marketing, mais importante ainda do
que o préprio consumo. Sao tidos em conta diversos aspetos que possam ser fonte
influenciadora deste processo, de forma a encaminhar as estratégias de marketing no
sentido mais propicio da captacdo da atencdo do consumidor e, posteriormente, da
opcéao final de compra. As principais areas de relevancia que, convergidas fornecem
uma melhor compreensédo da intencdo de compra do consumidor, sdo a sociologia,
psicologia e antropologia, aliadas a conceitos como “aprendizagem, motivacao,
percecéo, atitude, personalidade, grupos sociais, classes sociais e cultura” (Lacerda,
2007).
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Numa perspetiva mais holistica, o consumidor comporta-se de acordo com as
influéncias do seu meio, ou seja, 0s seus atos correspondem a sua resposta perante
diversos fatores, ligados ao seu meio envolvente, as diferencas e influéncias individuais

e ao processo psicoldgico (Engel et al., 1993).

O ambiente onde se insere cada individuo corresponde a um todo de complexidade
influenciado pela cultura, classes sociais, carateristicas pessoais de personalidade,
familia e as préprias situacdes conducentes ao ato de compra. No que concerne as
influéncias culturais, o consumidor é atraido pelos valores, ideias e artefactos que

coincidam com o seu estilo de vida, sendo, principalmente, atraido por estes fatores.

Uma das vertentes que também néo pode ser desconsiderada é a vertente da classe
social, que, nas suas variadas estruturagbes, compde uma sociedade estratificada por
conjuntos de individuos que partilham valores, interesses e comportamentos similares,
onde o poder de compra dita as inten¢des (Fleury, 2015). As carateristicas pessoais de
personalidade sdo o somatério de influéncias de terceiros, ha medida em que, o
consumidor age conforme as normas e expectativas destes, com o facto de o
consumidor valorizar aqueles que o rodeiam e, assim, estes afetam as intencdes. A
familia € provavelmente a variante ambiental que mais peso tem no processo de
intencdo de compra do consumidor, visto desempenhar um papel fundamental na vida
doindividuo, através da definicdo de papéis e funcbes no seio familiar, que podem variar
consoante as hierarquias ou faixas etarias, consequentemente variando a influéncia de
produto para produto, proveniente do seu papel, individualmente representado (Martins,
2013). A acrescentar a todas estas condicionantes, acrescem as alteracfes que se
verificam no ato de compra, consequéncia de uma eventual alteracéo de situacdes. Este
€ um fator muito imprevisivel, mas que tem uma esmagadora influéncia no ato de
compra, marcado por exemplo, por uma situacao de layoff, ndo contemplada nos planos

do consumidor.

As diferencas individuais medem-se, essencialmente, pelos recursos do consumidor, a
motivacdo e envolvimento, a par com a motivacdo, do conhecimento, atitudes,
personalidade, atitudes e estilo de vida (Engel et al., 1993). Um consumidor pode ser
agrupado num grupo de consumidores com determinadas carateristicas. Contudo, h&a

sempre algum fator divergente dos demais.
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No que concerne as variacdes derivadas pelo processo psicolégico, estas podem ser
acompanhadas de diversas teméticas conducentes do espirito consumista individual,

como é o caso do processamento de informacédo e do processo de aprendizagem.

2.9. Fatores que influenciam a deciséo de compra

2.9.1. Redes Sociais

Segundo o relatério “Global Digital Statshot” (2019), cerca de metade da populagéo
mundial tem conta em, pelo menos, uma rede social, mais concretamente, 46% da
populacao esta inserida nas redes sociais. Somos parte integrante de uma sociedade
hiperconetada, que advém de uma evolugéo tecnoldgica sem precedentes (Marques,
2016).

Cada individuo representa uma identidade cultural diferente, baseada em diferentes
percecBes e atributos pessoais, 0 que € transmitido nas redes sociais através de
atitudes particulares. A interacdo e relacdo criada entre os varios intervenientes da
plataforma representa a rede (Penner, 1979). A revolucéo tecnoldgica veio impulsionar
a forma como o individuo comunica e a intensidade com que o faz. Até ha poucos anos
atras, a foco comunicacional entre cidaddos baseava-se na comunicagao tradicional,
nomeadamente através de jornais, imprensa, televiséo e dispositivos analdgicos, o que
condicionava e, ao mesmo tempo selecionava, a informacao passada. Contrariamente
a este passado recente, nos dias de hoje, as redes sociais transformaram a
comunicacgao, no seio das comunidades, acessivel a todos, com um alcance geografico
infinito (Santos, 2017).

Ao longo da vida, o ser humano vai absorvendo as informagdes e conhecimentos que
ditardo a sua posicdo na sociedade e as redes sociais funcionam como um veiculo
poderoso de passagem de informacdo, a maior parte dela com teor pessoal baseado

nas vivéncias e perceg¢odes individuais, mas, podendo influenciar massas (Cunha, 2013).

\

Um dos registos mais notaveis desde o surgimento a intensa utilizacdo das redes
sociais, pelas massas, reside no facto de estas terem proporcionado ao marketing um
enorme aumento, no que toca a comunicac¢des das empresas. O poder deixa de estar

centrado nas iniciativas das mesmas, passando a existir a necessidade de criar um
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relacionamento préximo com o consumidor, que, atualmente se considera ser um
Prosumer, ou seja, um descentralizador do poder das marcas que baseia o seu ato de

compra na visualizacdo das atitudes comunicacionais nas redes sociais (Rosa, 2010).

Em contrapartida, ndo podemos considerar a existéncia de uma distribuicdo equitativa
do acesso a Internet e, consequentemente, do acesso as redes sociais. Segundo as
mais recentes estatisticas divulgadas pela DataReportal*4, relativas a informacéo da
Internet World Stats?®, esta distribuicdo esta representada da seguinte maneira:

Grafico 1: R4cio de penetracdo da Internet no mundo, por regides demogréficas no ano de
2020.

América do Norte 94.6%
Europa 87.2%
América Latina / Caraibas 70.5%
Médio Oriente 69.2%
Oceania 67.4%
Média Mundial 58.7%

Asia 53.6%

Africa 39.3%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

Fonte: adaptado de Internet World Stats (2020).

Segundo a informacgao representada no grafico acima, a América do Norte dispbe de
um acesso de quase 100% da populacéo, enquanto que Africa representa a regido do
mundo onde existe um menor acesso, sinbnimo de uma menor partilha de
conhecimentos, menor fator de globalizagdo e, obviamente, uma pequena percentagem
de individuos com presenca ativa nas redes sociais, resultando numa intencédo de

compra menos influenciada pelas comunicacdes efetuadas nas redes sociais.

As redes sociais vieram revolucionar a forma como é efetuada a interagdo entre as

marcas e 0s consumidores, na medida em que, com 0s websites classicos, as empresas

14 Plataforma de dados estatisticos.
15 Website internacional de dados regionais relativos ao uso da Internet.
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tinham total controlo da informacgdo apresentada, ao passo que, as redes sociais sdo
facilitadoras das interagdes ndo definidas e ndo controladas. As redes sociais designam
fendmenos de conjunto e atores especificos (com identidade e funcionalidades préprias,
como é o caso, por exemplo, do Facebook!®, do Youtubel’ e do Twitter'8). Estas redes
sociais ndo tém o mesmo impacto em diferentes paises, sendo que, na China, o
Facebook esta bloqueado pelas autoridades e a populacéo utiliza o0 Qzone!® como rede
social predominante na regido. Também na Russia e no Brasil dominam outras redes
sociais que ndo o Facebook. As redes sociais vieram também revolucionar a forma das
empresas apurarem o comportamento e tendéncias do consumidor, sendo que, antes
destas, prevaleciam os estudos qualitativos e quantitativos e, com a evolucao adjacente
ao aumento do uso e importancia das redes sociais, esta forma de abordagem ao
consumidor deu o lugar as redes sociais, sendo agora estas o ponto central e foco do
processo de decisdo de compra, nas varias vertentes que a compreendem (Baynast et
al., 2018).

O fendmeno das redes sociais, inicialmente, era do dominio de faixas etarias mais
jovens, mas, atualmente, abrange todas as classes etarias, sendo que, existem fatores
gue impulsionaram esta evolugédo, tais como, a evolucdo tecnoldgica de telemoveis e

tablets e a reducéo nos pre¢os dos smartphone.

2.9.2. Atitude

A par da importancia da constatacdo e tratamento conciso das necessidades do
consumidor, esta a importancia de percecdo daquilo que este gosta ou ndo gosta. Ao
levantamento do conjunto de fatores que o consumidor gosta ou do que 0 mesmo nao
gosta, da-se a designacgao de atitudes (Engel et al., 1993). De uma forma simplificada,
as atitudes podem ser medidas através das vendas de determinado produto, resultando

numa verificagcdo da atitude do consumidor, face a determinada oferta do mercado.

As atitudes desempenham um papel fundamental na constru¢cdo do comportamento do
consumidor, na medida que ajudam na decisdo de qual serd a marca a optar no

momento do ato de compra. Uma estratégia que reflete uma condicionante positiva ha

16 https://www.facebook.com

17 https://www.youtube.com

18 https://twitter.com/explore

1%Rede social predominante na China, alternativa ao Facebook.
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mente do consumidor passa pela atual politica de envios gratis da marca ZARA?°, do
Grupo Inditex?!, que, face a situacdo atual vivida no mundo, devido a pandemia
provocada pela COVID-19?2, oferece portes gratis a todos os clientes, até a reabertura
das lojas em espaco fisico, permitindo a troca das pecas adquiridas trinta dias apo6s
essa reabertura, como podemos constatar num artigo da plataforma NIT. A completar
esta estratégia, junta-se a opc¢ao de devolucao gratis ou troca gratis de um produto por
outro, refletindo assim uma néo paragem total das atividades, com o reforco das forcas

de venda através do e-commerce?3.

As atitudes servem também como forma de segmentar mercados e escolher segmentos
(Engel et al., 1993). Existem outros fatores que auxiliam na decisao estratégica da

empresa, como fatores demogréficos, faixa etéria ou nivel de rendimento, que séo parte

do panorama geral da efetividade de uma estratégia, concluindo assim que, no que toca
ao estudo da generalidade de uma estratégia, esta ndo pode ser estagnada nem
baseada num numero minimo de indicadores. Depreende-se que as atitudes face a
determinado produto de determinada marca ndo sao o suficiente para determinar a
atitude individual do consumidor de forma infalivel, sendo necesséria a juncéo de mais
determinantes para a concec¢do idealizada. As atitudes sdo o somatério de trés
componentes: componente cognitiva, componente afetiva e componente conativa. O
conhecimento e crencgas associados a um objeto representam a componente cognitiva,
0 gostar ou ndo gostar do objeto representam a componente afetiva e as tendéncias de
acdo ou comportamento perante esse mesmo objeto representam a componente

conativa.

20 Marca de vestudrio, calcado, acessorios e artigos para a casa, pertencente ao Grupo Inditex.
21Grupo retalhista de artigos de moda detentores de oito marcas.

22 \/irus na base do estado de pandemia no ano 2020.

2 Comércio eletronico, nomeadamente, compras online.
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Figura 4: As componentes cognitiva, afetiva e conativa das atitudes.
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-
Lo

&

Farte

Fonte: adaptado de Engel et al. (1993).

Como se pode verificar na Figura 4, as atitudes estao refletidas maioritariamente pela
componente afetiva, que compde as avaliagbes gerais do consumidor. Esta perspetiva
€ uma representacdo mais atualizada da realidade do processo de concecdo de
atitudes, colocando as restantes componentes como entidades de comportamento a

tratar separadamente (Engel et al., 1993).

As atitudes sdo estados mentais que ditam o afastamento ou aproximacédo dos
consumidores, perante determinados objetos e contemplam varios debates
relacionados com a mensuracdo das mesmas, perante a forma como elas afetam o
comportamento dos consumidores. Este conceito é apontado como o fundamento das
acOes favoraveis ou desfavoraveis do individuo, face a determinados estimulos do meio

envolvente (Almeida et al., 2017).

As atitudes surgem no contexto do comportamento do consumidor como um
complemento naquilo que é a tematica de entendimento do comportamento do

consumidor, através das associacfes estimulo-resposta. Estas permitem uma rapida
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adaptacdo a diversas situacdes, com a perspetiva de simplificar a visdo ampla e
complexa do mundo através de esteredtipos e crencas existentes. Desta forma, podem-
se apontar componentes da atitude, alusivas ao estudo do comportamento do
consumidor, além das jA mencionadas crencas ou elementos cégnitos, sentimentos ou
elementos afetivos, a tendéncia de agir, ou seja, o elemento comportamental (Baynast
et al., 2018).

2.9.3. Conhecimento

s

O conhecimento é uma condicionante direta dos determinantes pessoais de
compreensdo, fazendo parte da disciplina de processamento de informacdo do
consumidor (Engel et al., 1993). E um determinante intrinseco da caraterizacio de
resposta a estimulos por parte do consumidor, face a determinado produto, que tem na

sua base a compreenséo da cognicdo memorativa do consumidor.

Psicologistas de cognicdo sugerem existir dois tipos de base de conhecimento, sendo
eles o conhecimento declarativo e o conhecimento processual. Enquanto que o
conhecimento declarativo envolve os factos subjetivos, que sdo conhecidos, o
conhecimento processual é referente ao entendimento de como esses factos podem ser
usados. Entendem-se como factos subjetivos, na medida em que estes podem nao
corresponder a uma realidade objetiva, como por exemplo, a associacdo de qualidade
do produto ao preco do mesmo, quando estes podem nem estar sequer relacionados.
O conhecimento declarativo esta dividido em duas categorias, sendo elas, episddica e
semantica, sendo que, o conhecimento episédico abarca a informacéo que é limitada
ao longo do tempo, ao passo que, o conhecimento seméantico diz respeito ao

conhecimento generalizado (Engel et al., 1993).

O conhecimento do produto constitui uma fase de importancia relativa a area do
marketing, visto esta tematica ser um aglomerado de variados tipos de informacao. No
entanto, € de salientar que existe diferenca entre a interpretacdo dos conceitos de
informacdo e conhecimento, na medida em que o conhecimento é o produto das
operacbes mentais de correspondéncias, incluso representa¢cdes mentais e processos
imaginativos e a resposta ou percecdo desencadeadas pelos sentidos do individuo,
diante das observacdes do quotidiano. A comunicacdo entre humanos e partilha de

conhecimentos comuns, ou seja, a cultura, constitui uma ampla busca pela
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compreensdo do termo “conhecimento”, ndo existindo um consenso comum através da

analise de diversos autores (Santos e Souza, 2010).

A gestdo do conhecimento € uma area disciplinar que engloba varios estudos cientificos
em diversas areas tematicas conducentes ao conhecimento, sendo que, as abordagens
fundamentais coincidentes com o conhecimento passam pela criacdo e partilha de
conhecimento, no contexto da interagdo humana, com énfase na partilha através das
redes sociais e no aspeto cultural, quer da organizacéo, quer da sociedade (Rautenberg
etal., 2011).

2.9.4. Preco

O preco é a componente do produto que reflete o objetivo de lucro na venda do
fornecedor e funciona como uma das variantes a considerar do marketing mix (Kotler e
Armstrong, 1991). Existem inUmeras consideracdes a ter antes da deciséao final de qual
0 preco a aplicar a determinado produto, sendo que, a estratégia de marketing de
vendas da empresa deve-se refletir da melhor forma possivel no pre¢o de custo aplicado
a determinado produto. Uma Gbvia catalogacédo de precos passa, em grande parte pelo
célculo dos custos de producao que se somam a margem de lucro aplicada, o que nem
sempre funciona da melhor maneira, visto haver fatores de maior importancia a
considerar além da simples aplicacdo de uma margem de lucro. Ainda nesta linha de
pensamento, podem ser considerados para o efeito fatores como o custo de fabrico (no
caso de producdo propria), o custo de fornecedor, 0s custos de envios e transporte, 0s

custos de armazenamento e custos de servi¢os associados a funcionarios (Pinto, 2011).

Em termos estratégicos, o preco deve ser considerado na base de fatores como a
relacdo preco-procura, com o objetivo de estabelecer precos que coincidam com a
percecéo de valor do consumidor, evitando que se estabeleca um preco muito acima
desta percecdo e, consequente geracdo de baixas margens de vendas e, evitando
também a pratica de precos demasiado baixos e sua consequente baixa receita total de
lucros (Miranda, 2012).

A relacdo preco-qualidade constitui um tépico de elevada relevancia ao tema,
nomeadamente no que diz respeito ao prego praticado pela concorréncia, ou seja, para
bens equivalentes é necessario reter que, a pratica de um preco mais elevado do que o

da concorréncia corresponde a um elevado risco de perda de margem de vendas, ao
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passo que, a pratica de um preco demasiado baixo em relacdo a concorréncia é
sindnimo de perdas de oportunidades de lucro, apesar de uma maior percentagem de
vendas (Kotler e Armstrong, 1991). Segundo estes mesmos autores, o fator preco deve
ser aplicado segundo determinados principios, como a definicdo dos objetivos gerais de
marketing, os custos associados, a analise da concorréncia, as percegdes do

consumidor face ao produto e a analise do fator procura do produto.

A acrescentar aos principios acima expostos, deve haver uma forte consideracao face
ao ajuste dos precos consoante os diferentes consumidores ou grupo de consumidores
e as diferentes situacbes de marketing, como é o caso, por exemplo das vendas

sazonais.

Existem dois tipos de precos que sdo postos em pratica, 0 preco absoluto e o preco
relativo, sendo que o preco absoluto diz respeito ao verdadeiro custo do produto no
mercado, ou seja, ao seu valor bruto e, o preco relativo que € o preco praticado devido
a marca a que esta associado o produto ou a sua variacdo de valor devido ao préprio

local de venda onde se encontra (Engel et al., 1993).

N&o é apenas da percecdo do consumidor que depende a execucgdo da estratégia de
precos. As decisdes executivas de marketing acerca deste elemento do produto também
dependem da percecao dos marketeers, do qudo bem informado estd o consumidor
acerca dos valores praticados no mercado. Os marketeers t€ém uma maior tendéncia em
baixar precos e responder com precos competitivos quando acreditam que 0s
consumidores s&o conhecedores dos precos que vigoram no mercado. Se existir uma
percecdo de falta de conhecimento do consumidor, por parte dos marketeers, acerca
dos precos que vigoram no mercado, ha uma tendéncia para a exploracao devido a
essa falta de conhecimento, traduzindo-se na pratica de precos mais elevados e levando
a uma nao preocupacao por parte do estratega de marketing relativamente aos precos

praticados pela concorréncia (Engel et al., 1993).

A atribuicdo de precos aos bens e servicos representa uma importante influéncia no
valor atribuido pelos consumidores a marca (Cravens e Piercy, 2003), visto este ser
também uma forma eficaz de medir a qualidade do produto ou servico quando estes sao

complexos e o consumidor tem dificuldade na avaliacdo de produtos complexos.
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CAPITULO 3 — METODOLOGIA

3.1. Introducéao

Neste capitulo ira ser descrita a metodologia utilizada neste trabalho de investigacao.
Como instrumento de base ao trabalho desenvolvido foi utilizado um inquérito por

guestionario, aplicado online.

3.2. O inquérito por questionario como abordagem metodoldgica

No que toca a abordagem de investigagdo, o inquérito por questionario foi o método
escolhido para a recolha de informacdo. E possivel encontrar na literatura bastante
teoria e informacao nas varias areas do conhecimento do tema em analise, 0 que
permitiu uma facil depreensao e definicdo da problematica em causa, o que justifica o

recurso a uma abordagem quantitativa (Silva et al., 2014).

Este tipo de abordagem requer a concecao de perguntas claras, concisas, adequadas
aos objetivos da investigacdo, de simples compreensdo, sem juizos implicitos
associados e pertinentes, sendo que, a sua estruturacdo deve conter perguntas claras
e sem ambiguidade e também deve permitir a colmatacdo de informacéo pertinente e

precisa a investigacao (Wimmer et al., 1996).

No que concerne a utilizagdo do inquérito por questionario como instrumento de
investigacdo, esta escolha condiz com a tentativa de conhecer as percecoes,
expectativas e opinides dos individuos pertencentes a um determinado universo, com o
intuito de mensurar, através da estatistica, as atitudes aferidas pela administracdo do

inquérito por questionario (Manzato e Santos, 2012).

3.3. Enquadramento e objetivos

O presente trabalho de investigacdo tem como objetivo especifico aferir o nivel de
conhecimento e o tipo de comportamento da populacéo portuguesa face a utilizacéo de

produtos cosméticos testados em animais, sendo que, os principais pontos a aferir

27



I0agig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

passarao pela andlise dos fatores do preco, atitude do consumidor, influéncia das redes

sociais, altruismo?4, conhecimento acerca do tema, intencéo e decisdo de compra.

Atendendo ao facto de que se pretendem analisar comportamentos, intencées e atitudes
e, paralelamente, se tenciona delimitar qualitativamente os resultados, o presente
estudo parte da utilizacdo do método quantitativo com administragdo de um inquérito
por questionério e enquadra-se no design de investigacdo exploratéria (Burns e Bush,
2006).

Esta investigacao € de carater empirico e visa apurar a percecao, atencao e importancia
gue a populacdo portuguesa conota a este tema, de elevada importancia atual. Com
base neste fio condutor de pensamentos, definiram-se 0s seguintes objetivos

especificos:

1. Aferir a relagdo existente entre 0 aumento do uso das redes sociais, relativamente ao
gue diz respeito a compras de cosméticos, e a intencdo de compra de produtos isentos

de crueldade animal.

2. Perceber se 0 aumento das atitudes favoraveis, no que diz respeito a cosméticos
isentos de crueldade animal, influencia (positivamente ou negativamente) a intencéo de

compra de cosméticos isentos de crueldade animal.

3. Determinar se um elevado grau de altruismo tem algum tipo de influéncia na intencéo

de compra de cosméticos isentos de crueldade animal.

4. Compreender se um elevado grau de conhecimento ambiental esta ou ndo associado

a intencdo de compra de cosméticos isentos de crueldade animal.

5. Verificar se um elevado grau de sensibilidade financeira influencia positivamente na

intencdo de compra de cosméticos isentos de crueldade animal.

3.4. Instrumento de recolha de dados

No que concerne ao método de recolha de dados e informagbes pertinentes ao

desenvolvimento deste estudo, foi administrado um inquérito por questionario com o

24 Inclinac&o para procurarmos obter o bem para o préximo. Disponivel em: "altruismo", in
Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-
2020, https://dicionario.priberam.org/altru%C3%ADsmo (acedido a 23 de julho de 2020).
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intuito de assimilar uma quantidade relevante de dados, para posterior descricdo e
analise. Segundo Dieh e Tatim (2004), a abordagem quantitativa permite objetivar
resultados que evitem possiveis distor¢cdes de andlise e interpretacdo, para uma melhor

representacao da realidade.

Este trabalho de investigacdo é fundamentado através de um modelo quantitativo
exploratorio cuja base de estudo assenta na administragdo de um questionario a
individuos no territério portugués, de forma aleatéria, ou seja, a individuos interessados
em participar no estudo. No decorrer deste estudo quantitativo aferiram-se 323
respostas de carater anonimo, cujo tratamento das mesmas sera estatistico e
interpretativo, com o intuito de gerar um consenso fundamentado nas atitudes destes
consumidores, de forma a aferir como a efetivacdo de testes em animais em produtos

cosmeéticos influencia a intengdo de compra dos mesmos.

A base de estudo foi replicada de um trabalho realizado na Suécia, sendo que, o
inquérito por questionario apresentado nesse estudo foi traduzido para portugués e
adaptado, pela autora desta dissertacao, a realidade portuguesa e utilizado por forma a
aferir a sua validade em territorio portugués (Alaouir et al., 2019). O questionario
utilizado neste estudo pode ser consultado na Secgcdo Anexos. A seccdo dos dados
sécio-demograficos foi adaptada a realidade portuguesa, relativamente a questdo dos
rendimentos mensais e respetiva moeda, niveis de educacdo para que 0S mesmos
correspondam de forma correta aos graus de ensino em Portugal, horas médias de uma
semana de trabalho em Portugal no que concerne & ocupacéo laboral do individuo,
classe etaria e foi acrescentado o estado civil. O texto de apresentagéo foi totalmente
reformulado de forma a representar a realidade de aplicacdo deste estudo a Portugal.
O questionario original assenta em escalas de Likert de 7 pontos, e esta adaptacao
assenta em escalas de Likert de 5 pontos, por opcdo da equipa de investigacdo desta
dissertacdo que, considera que escalas de Likert de 7 pontos reduziria a fiabilidade do

guestionario.

Assim, a primeira parte do questiondrio consiste em questdes relativas a dados
pessoais, cujas respostas sdo de carater fechado e com opcdes pré-definidas. A facil
compreensdo, a clareza e objetividade das perguntas realizadas acompanham as
tendéncias de obtencdo de respostas, as mais aproximadas a realidade possivel, sem
margem de duvida para os inquiridos, ou seja, sem risco de ambiguidade. O mesmo
conceito se aplica a segunda parte do questionario, que consiste em questdes cujas

respostas assentam entdo numa escala de Likert de 5 pontos. A escala de Likert
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proporciona facilidade e concisdo na sua aplicacdo, permitindo a obtencdo de

componentes comportamentais de uma forma simples e objetiva (Junior e Costa, 2014).

Mais objetivamente, nesta segunda parte do questionario, foram administradas
guestdes que remontam as cinco dimensfes do estudo: Financeira, Atitude, Redes
Sociais, Altruismo e Conhecimento Ambiental. A dimensé&o Financeira é constituida por
quatro itens, cada um deles com o objetivo de aferir a sensibilidade financeira e
percecdo do consumidor relativamente ao preco dos produtos CF (Fi: A minha decisao
de compra baseia-se no preco do produto; F2: Na minha opinido, os produtos isentos de
crueldade animal sdo caros, comparativamente aos outros produtos; Fs: Pagarei
consideravelmente mais por um produto que sei ser isento de crueldade animal e Fa: A
minha situagdo financeira afeta os meus habitos de compra de cosméticos). A variavel
Financeira é calculada, para cada respondente, pela soma dos pontos atribuidos a estes
guatro itens, podendo variar de 4 a 20 pontos. A dimensao correspondente a Atitude do
consumidor € constituida por seis itens, com o0 objetivo de contextualizar as atitudes
referentes a produtos CF (Ai: Considero importante comprar produtos isentos de
crueldade animal; A.: Procuro intencionalmente pelos produtos que ndo tenham
crueldade animal associada; As: Comprar cosméticos que sejam isentos de crueldade
animal, para mim é importante; As: Comprar cosméticos que sejam isentos de
crueldade animal, para mim é desejavel; As: Comprar cosméticos que sejam isentos
de crueldade animal, para mim é favoravel e As: Comprar cosméticos que sejam
isentos de crueldade animal, para mim é agradavel). A variavel Atitude é calculada,
para cada respondente, pela soma dos pontos atribuidos a estes seis itens, podendo
variar de 6 a 30 pontos. Para mensurar a importancia das redes sociais relativamente a
este tema, a dimensao Redes Sociais tem quatro itens (RS:: Uso as redes sociais; RS;:
Sigo paginas cujo contetdo € de maquilhagem nas redes sociais; RSs: A minha relagédo
com as redes sociais influencia a minha compra de produtos cosméticos e RSa4: As redes
sociais aumentam a minha consciencializacdo acerca da realizagcdo de testes em
animais). A variavel Redes Sociais é calculada, para cada respondente, pela soma dos
pontos atribuidos a estes quatro itens, podendo variar de 4 a 20 pontos. A dimensao
referente ao Altruismo integra cinco itens com vista a obtencéao do nivel de importancia
referente ao meio-ambiente (Al:: Compraria produtos isentos de testes em animais pelo
meio-ambiente), a preocupacdo pelo bem-estar animal (Al;: Compraria produtos
isentos de testes em animais pelo bem-estar animal) , & satisfacdo pessoal (Als:

Compraria produtos isentos de testes em animais pela satisfagdo pessoal), a culpa
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social (Als: Compraria produtos isentos de testes em animais pela culpa social) e a
gualidade na compra de produtos isentos de crueldade animal, mais concretamente
isentos de testes em animais (Als: Compraria produtos isentos de testes em animais
pela qualidade). A variavel Altruismo é calculada, para cada respondente, pela soma
dos pontos atribuidos a estes cinco itens, podendo variar de 5 a 25 pontos.
Relativamente a dimensdo do Conhecimento Ambiental, 0 mesmo é constituido por
guatro itens que visam quantificar o nivel de conhecimento do consumidor no que toca
a produtos CF e aplicacdo de testes in vivo (Ci: Tenho conhecimento de quais sdo as
marcas que realizam testes em animais nos seus produtos de cosmética; C,: Tenho
conhecimento de como se escolhem produtos que nao prejudiguem o meio ambiente; Cs:
Tenho conhecimento das préticas de testes em animais na industria dos cosméticos e Ca:
Tenho conhecimento de quais sdo as marcas que realizam testes em animais nos seus
produtos de cosmética). A variavel Conhecimento Ambiental é calculada, para cada
respondente, pela soma dos pontos atribuidos a estes quatro itens, podendo variar de
4 a 20 pontos. Os itens destas cinco dimens@es assentam em escalas de Likert de 5
pontos, sendo 1: Discordo completamente; 2: Discordo; 3: Nem concordo nem discordo;

4: Concordo e 5: Concordo completamente.

Esta segunda parte continha ainda uma sec¢do sobre intencdo de compra dos
consumidores, constituida por duas questdes: uma primeira questdo para ordenacgéo do
mais importante (1) para 0 menos importante (7) de sete itens (isento de crueldade
animal, preco, qualidade, marca, disponibilidade, culpa social e a opinido da minha
familia/famigos acerca do produto) e, uma segunda questdo relativa ao nivel de
probabilidade da compra de produtos cosméticos isentos de crueldade animal (1:
Totalmente improvavel; 2: Improvavel; 3: Nem provavel nem improvavel; 4: Provavel e

5: Totalmente provavel).

3.5. Procedimentos

Para dar inicio a administracdo deste inquérito por questionario, procedeu-se a uma
traducdo e adaptacdo do inquérito existente na literatura (Alaouir et al., 2019).
Posteriormente, iniciou-se a construcdo do mesmo através da utilizacdo do Google
Forms, onde foi tida em conta a facilidade de compreenséo e de resposta dos inquiridos

qguando estes tivessem acesso ao questionario.
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Numa primeira fase, realizou-se um pré-teste do questionario a um grupo de dez
respostas, selecionadas por conveniéncia, do grupo de relacdes sociais da autora desta
dissertacdo. Os participantes do pré-teste foram alertados que o foco seria a avaliacao
do questionario quanto a gramatica, ortografia, erros de design, assim como, quanto a
sua facilidade de preenchimento, facil compreensao e a avalia¢éo geral do instrumento
utilizado. O feedback geral foi positivo relativamente a todos os aspetos e, no dia 16 de
dezembro de 2019 deu-se o inicio da administracdo do questionario, com partilha do
link em diversas redes sociais, nomeadamente Linkedin e Facebook, através de e-mail
e através de mensagens privadas. De salientar que, na fase de pré-teste, um dos
principais objetivos correspondia ao tempo médio de resposta, pelo que foi pedido a
cada um dos participantes que registasse a duracdo do preenchimento, tendo-se obtido

um tempo médio de preenchimento de 6 minutos.

A partilha do link com o questionario via e-mail, foi efetuada através de uma rede de
networking, onde os professores do ISAG?® tiveram um papel bastante relevante e o link
foi também enviado aos alunos do ISAG-EBS?%, apds consentimento do Conselho

Pedagodgico e Administracé@o da instituicdo.

3.6. Amostra

A amostra deste estudo foi recolhida atraves da divulgacdo de um questionério online,
sendo assim uma amostra nao probabilistica, selecionada por conveniéncia. O link do
guestionario foi partilhado de 16 de dezembro de 2019 a 1 de fevereiro de 2020, tendo-
se obtido uma amostra com 323 respostas. A caraterizacdo da amostra sera
apresentada no capitulo seguinte. A analise das hip6teses de investigacdo baseia-se
no calculo de coeficientes de regressao. Para este tamanho amostral, considerando um
nivel de significancia de 5% e uma poténcia de 80%, obtém-se um effect size de,

aproximadamente, 0.16.

%5 |SAG: Instituto Superior de Administracdo e Gestéo do Porto.
% |SAG-EBS: Instituto Superior de Administracdo e Gestdo — European Business School.
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CAPITULO 4 — QUESTOES DE INVESTIGACAO/HIPOTESES E MODELO DE

ANALISE

Para a recolha da informacdo pertinente e necessaria ao estudo, assim como para a
posterior andlise estatistica dessa mesma informacgédo, é importante que as questdes
colocadas correspondam ao tipo de dados necessarios para a analise em questao.
Assim, as questfes colocadas aos inquiridos neste estudo correspondem, ha sua
grande maioria a questdes fechadas, fazendo com que a ambiguidade ndo seja uma
limitacdo presente no estudo e, assim, possibilitar e respeitar os pressupostos de um

estudo quantitativo de carater estatistico (Alaouir et al., 2019).

4.1. Hipoteses de investigacao

De forma a responder aos objetivos definidos anteriormente (Secgdo 3.3),

consideraram-se as seguintes hipoteses de investiga¢ao:

Hi: O aumento do uso das redes sociais, relativamente ao que diz respeito a compras
de cosméticos, ndo tem uma influéncia positiva no que diz respeito a intencéo de compra

de produtos isentos de crueldade animal.

H.: O aumento das atitudes favoraveis, ao que diz respeito a cosméticos isentos de
crueldade animal, tem uma influéncia positiva na intencdo de compra de cosméticos

isentos de crueldade animal.

Hs: Um elevado grau de altruismo ndo tem uma influéncia positiva na intencdo de

compra de cosméticos isentos de crueldade animal.

Hs: Um elevado grau de conhecimento ambiental tem uma influéncia positiva na

intencdo de compra de cosmeéticos isentos de crueldade animal.

Hs: Um elevado grau de sensibilidade financeira ndo tem uma influéncia positiva na

intencdo de compra de cosméticos isentos de crueldade animal.

33



I0agig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

4.2. Métodos estatisticos

Apbs a recolha dos dados através do Google Forms, os dados foram exportados para
Microsoft Excel 2016® e analisados com o0 SPSS v. 26®. As variaveis nominais foram
descritas através das frequéncias absolutas e relativas, n(%). As variaveis ordinais,
apesar da mediana e o respetivo intervalo inter-quartil serem as medidas sumarias mais
indicadas, optou-se por apresentar a média (x) e respetivo desvio-padréo (s), de forma
a facilitar a leitura do documento. A fiabilidade do questionario foi avaliada através do
estudo de consisténcia interna de cada uma das dimensdes, apresentado os respetivos
valores do Alpha de Cronbach. As hipéteses de investigacdo foram avaliadas, através
do calculo do coeficiente de correlacado de Spearman (Sp), uma vez que se tratavam de
variaveis ordinais. Foram ainda apresentados alguns graficos ilustrativos dos dados
(essencialmente boxplots e graficos de barras). Valores de p < 0.005 foram

considerados significativos.
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CAPITULO 5 — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados encontrados neste
estudo.

5.1. Estudo de fiabilidade do questionario
A fiabilidade do questionéario deste estudo é verificada através do Alfa de Cronbach,

apresentado na tabela seguinte:

Tabela 3: Valores do Alfa Cronbach, para cada uma das dimensdes em estudo.

Dimensdes Alfa de Cronbach
Atitude (A4, ..., As) 0.851
Financeira (F1,...,Fa4) 0.482
Responsabilidade Social (RSs,...,RS4) 0.806
Altruismo (Al ...,Als) 0.705
Conhecimento Ambiental (Cy,...,Ca) 0.859

Fonte: elaboracéo propria.

O Alfa de Cronbach é considerado, pela maioria dos investigadores, como o coeficeinte
aconselhavel para este tipo de estudos, ou seja, estudos baseados em métricas de
escala. Um resultado menor que 0.6 é considerado inaceitavel, um resultado de 0.7
representa uma fiabilidade baixa, resultados entre 0.8 e 0.9 s&o de fiabilidade moderada
aelevada e, por ultimo, resultados superiores a 0.9 representam uma fiabilidade elevada
(Maroco e Garcia-Marques, 2006). Um valor acima de 0.7 indica que os itens utilizados
nas dimensdes sdo ja considerados com Otima fiabilidade, o que se verifica nas
dimensdes abordadas nesta tematica, a excecdo da dimensdo Financeira que, nao
excedeu 0.5. Devido ao facto de este valor ser inferior aos de referéncia, foi elaborada
uma correlacdo intermédia de itens, via SPSS, para cada item correspondente a
dimensao Financeira, com o intuito de determinar qual ou quais os itens que falharam
na medicao desta dimensao. Na tabela seguinte, é possivel observar que os itens Fs e
F, apresentam coeficientes que ndo superam 0,3, 0 que significa que estes itens ndo

representam um bom contributo na medi¢do da dimensé&o Financeira.

Tabela 4: Matriz de correlacao inter-itens.

Fi1 F2 Fs Fs4
F1 - 0.324 0.045 0.338
F2 - 0.193 0.206
Fs - 0.030

Fonte: elaborag&o propria.
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Em forma de conclusdo, todas as dimensdes apresentam resultados favoraveis e
confiaveis ao desenvolvimento do estudo, apresentando valores de Alfa de Cronbach,
em média, na ordem dos 0.7, a exce¢do da dimensédo Financeira. Estes resultados
indicam que as questfes de investigacdo constituem um elemento mensuravel e de
confianga, que se traduz num resultado confiavel e, consequentemente, num estudo

fidedigno (Maroco e Garcia-Marques, 2006).

5.2. Caraterizacdo da amostra

A caraterizacéo da amostra deste estudo pode ser consultada na tabela seguinte:

Tabela 5: Caraterizagdo da amostra (n = 323).

Variaveis n(%)
Idade, (anos)
Menor que 18 8 (2.5)
Entre 18 e 25 128 (39.6)
Entre 26 e 35 44 (13.6)
Entre 36 e 40 26 (8.0)
Maior que 40 117 (36.2)
Geénero
Masculino 85 (26.3)
Feminino 238 (73.7)
Habilitacdes literarias
Nenhuma 1(0.3)
1°ciclo 1(0.3)
2° ciclo 2 (0.6)
3¢ ciclo 13 (4.0)
Ensino secundario 83 (25.7)
Licenciatura 175 (54.2)
P6s-Graduacéo 17 (5.3)
Mestrado 28 (8.7)
Doutoramento 3(0.9)
Situacéao profissional
Estudante 83 (25.7)
Trabalhador(a)/Estudante 46 (14.2)
Empregado(a) 178 (55.1)
Doméstico(a) 1(0.3)
Desempregado(a) 10 (3.1)
Reformado(a) 5(1.5)
Rendimento médio mensal, (€)
Menor que 500 83 (25.7)
Entre 500 e 900 85 (26.3)
Entre 901 e 1200 41 (12.7)
Entre 1201 e 1500 80 (24.8)
Maior que 1500 34 (10.5)
Estado civil
Solteiro(a) 187 (57.9)
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Casado(a) 117 (36.2)
Divorciado(a) 18 (5.6)
Viavo(a) 1(0.3)
Localidade, (distrito)
Aveiro 129 (39.9)
Braga 7(2.2)
Coimbra 6 (1.9)
Lisboa 9 (2.8)
Porto 153 (47.4)
Viana do Castelo 4(1.2)
Vila Real 1(0.3)
Viseu 9 (2.8)
Fora do pais 5(1.5)

Fonte: elaboracgéo propria.

No total, foram obtidas 323 respostas através da administracdo de inquérito por
guestionario online, com a construcdo destes através do Google Forms e partilha
através do link correspondente, nas redes sociais e e-mail (como ja descrito no Capitulo
3). Desse total, 238 correspondem ao sexo feminino (73.7%) e 85 ao sexo masculino
(26.3%) e, em termos etarios, a maior parcela de respostas corresponde a faixa entre
0s 18 e os 25 anos (39.6%), seguida da faixa correspondente a pessoas maiores que
40 anos (36.2%). Desta forma, a maior percentagem de respostas obtidas corresponde

a faixa etéaria correspondente aos Millenials?’ (Dimock, 2019).

Relativamente as habilitacbes literarias, esta amostra € representada por 54.2% de
individuos com grau académico equivalente a licenciatura, sinbnimo de uma amostra

com um ensino avancado.

A percentagem mais significativa no que diz respeito a situacdo profissional, é
representada por uma maioria empregada, ou seja, a cumprir fungdes profissionais a

data da resposta, numericamente 55.1% da amostra estd empregado.

Em termos de remuneracéo, os dados dominantes correspondem a respostas em gue
0 salario equivale a rendimentos mensais entres os 500 e os 900 euros, 0

correspondente a 26.3% das respostas ao topico dentro desta amostra.

27 Geragao de individuos nascidos entre 1981 e 1996 (Guerrero, 2019).
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5.3. Analise descritiva das dimensodes

A tabela seguinte mostra a média e o desvio-padréo correspondente a cada item das
cinco dimensdes em analise. De relembrar que o design das questdes corresponde a
uma escala de Likert de 5 pontos, logo o valor minimo para cada item é 1 e o valor
maximo é 5. Em suma, todos os inquiridos responderam as questdes com valores entre
leb.

Tendo em conta que cada item € constituido por uma escala ordinal de 1 a 5 valores,
os dados deveriam ser descritos pela mediana e pelo respetivo intervalo interquartil. No
entanto, para facilitar a interpretacdo dos resultados, optou-se por usar a média e o

respetivo desvio-padrao para descrever os itens em analise (Tabela 6).

Tabela 6: Andlise descritiva das cinco dimensdes.

Iltens Média, x Desvio-padrao, s

Dimensao: Financeira

= A minha decisdo de compra baseia-
se no preco do produto.

Na minha opinido, os produtos

E, isentos de cruelda_\de animal sédo 312 1.03
caros, comparativamente  aos
outros produtos.
Pagarei consideravelmente mais

Fs3 por um produto que sei ser isento de 3.5 1.08
crueldade animal.

A minha situacgéo financeira afeta os

3.43 1.14

Fa meus habitos de compra de 3.66 1.24
Ccosmeéticos.
Financeira média 3.43 0.71

Dimenséao: Atitude

Considero  importante  comprar

A1 produtos isentos de crueldade 4.36 0.90
animal.
Procuro intencionalmente pelos

Az produtos que ndo tenham crueldade 341 1.12

animal associada.
Comprar cosméticos que para mim

As sejam isentos de crueldade animal, 4.16 1.09
para mim é: importante.
Comprar cosméticos que para mim

Aq sejam isentos de crueldade animal, 413 1.08
para mim é: desejavel.
Comprar cosméticos que para mim

As sejam isentos de crueldade animal, 4.10 1.08
para mim é: favoravel.
Comprar cosméticos que para mim

Ae sejam isentos de crueldade animal, 4.01 1.17
para mim é: agradavel.
Atitude média 4.03 0.82

Dimensado: Redes sociais
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STAQ

RS:1 Uso as redes sociais. 3.87 1.34
RS, Sigo _péginas cujo conteud_o_é de 275 157
maquilhagem nas redes sociais.
A minha relagdo com as redes
RSs sociais influencia a minha compra 2.63 1.46
de produtos cosmeéticos.
As redes sociais aumentam a minha
RS4 consciencializacdo  acerca da 3.17 1.40
realizacdo de testes em animais.
Redes sociais média 3.10 1.15
Dimenséo: Altruismo
Compraria produtos isentos de
Alz testes em animais pelo seguinte 413 0.97
motivo: 0 meio ambiente.
Compraria produtos isentos de
Al testes em animais pelo seguinte 4.55 0.75
motivo: o bem-estar animal.
Compraria produtos isentos de
Alz testes em animais pelo seguinte 3.89 1.09
motivo: satisfacdo pessoal.
Compraria produtos isentos de
Al testes em animais pelo seguinte 3.20 1.30
motivo: culpa social.
Compraria produtos isentos de
Als testes em animais pelo seguinte 3.86 1.09
motivo: qualidade.
Altruismo média 3.93 0.71
Dimens&o: Conhecimento Ambiental
Tenho conhecimento de quais séo
c, as marcas que realizam testes em 259 127
animais nos seus produtos de
cosmeética.
Tenho conhecimento do efeito
C: negativo que os testes em animais 3.45 1.25
provocam no meio ambiente.
Tenho conhecimento de como se
Cs escolnem produtos que néo 3.03 1.21
prejudiguem o meio ambiente.
Tenho conhecimento das préticas
Ca de testes em animais na industria de 3.40 1.29
cosmeéticos.
Conhecimento Ambiental média 3.12 1.05

Fonte: elaboracéo propria.

Como se pode constatar, a média geral das dimensdes corresponde a respostas entre

0 3 (ndo concordo nem discordo) e o0 4 (concordo), na escala de Likert, 0 que pode ser

indicador de algum desconhecimento por parte do consumidor da tematica em causa,

mas com tendéncias positivas.
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5.4. Andlise da ordenacdo de um conjunto de atributos por nivel de

importancia

Na parte VIl do questionério, foi apresentada aos inquiridos, uma lista de sete atributos
(isento de crueldade animal, preco, qualidade, marca, disponibilidade, culpa social e a
opinido da minha familia/amigos acerca do produto) para que ordenassem por nivel de
importancia, sendo 1 o mais importante e 7 0 menos importante. Na tabela seguinte,

apresenta-se a média obtida e, respetivo desvio-padrao, para cada um destes atributos.

Tabela 7: Analise descritiva da importancia atribuida a cada um dos sete atributos

apresentados.

Atributo xXts
Isento de crueldade animal 3.47£2.28
Preco 3.66+1.91
Qualidade 3.54+£212
Marca 4.18 +1.60
Disponibilidade 4.23+1.43
Culpa Social 452 +2.13
Opinido da minha familia/amigos acerca do produto 441+211

Fonte: elaboracao propria.

Como é possivel observar na tabela acima, o atributo que foi considerado como sendo
0 mais importante para esta amostra de inquiridos foi o atributo “culpa social”, seguido
dos atributos “opinido da minha familia/amigos acerca do produto”; “disponibilidade” e
“marca’. E de salientar que os atributos considerados como menos importantes foram:
P

“isento de crueldade animal’, “qualidade” e “preco”.

5.5. Andlise das hipo6teses de investigacao
As hipoteses de investigacdo estabelecidas nesta dissertagdo centram-se em torno da

questao relativa a intengao de compra “Indique o seu nivel de probabilidade de comprar
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produtos cosméticos isentos de crueldade animal?”, cuja respostas se baseavam numa
escala de Likert de 5 pontos (1: Totalmente improvavel; 2: Improvavel; 3: Nem provavel
nem improvavel; 4: Provavel e 5: Totalmente provavel). Trata-se de uma variavel ordinal,
pelo que o coeficiente de correlacdo linear utilizado para averiguar eventuais

correlagdes lineares com esta varidvel serd o coeficiente de Spearman (Sp).

Gréfico 2: Grafico de barras com as frequéncias absolutas das respostas dos inquiridos (n =
323) a questédo sobre a intengdo de compra, por classe de resposta.

Intengéo de compra

Frequéncia

Totalmente Improvavel Nem provavel Provavel Totalmente
improvavel nem improvavel provavel

Fonte: elaboracéo propria.

Como é possivel constatar no grafico acima, as classes da variavel resposta de maior

ordem sdo as mais frequentes.

5.5.1. Hipotese de investigagéo 1

De forma a responder a questdo de investigacdo Hi: O aumento do uso das redes
sociais, incluso o que toca a compras de cosmeéticos, ndo tem uma influéncia positiva
no que diz respeito a intencdo de compra de produtos isentos de crueldade animal,
determina-se o coeficiente de correlagdo de Spearman (Sp = 0.186; p-value = 0.001),

concluindo assim que, apesar da correlagao linear entre estas duas variaveis (“Redes
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sociais média” e “intengdo de compra”) ser muito fraca, é significativamente positiva,
indicando assim que o aumento do uso das redes sociais tem uma influéncia positiva,
no que diz respeito a intencdo de compra de produtos isentos de crueldade animal. A

relacdo entre estas duas variaveis pode ser observada no grafico seguinte.

Gréfico 3: Boxplot ilustrativo da relagdo entre as variaveis “Redes sociais média” e “intencéo

de compra”.
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Fonte: elaboragéo propria.

5.5.2. Hipotese de investigacéo 2

De forma a responder a segunda questéo de investigacdo H.: O aumento das atitudes
favoraveis ao que diz respeito a cosméticos isentos de crueldade animal, tem uma
influéncia positiva na intencdo de compra de cosméticos isentos de crueldade animal,
determina-se o coeficiente de correlacdo de Spearman (Sp = 0.396; p-value < 0.001),
concluindo assim que, apesar da correlacdo linear entre estas duas variaveis (“Atitudes
média” e “intencdo de compra”) ser fraca, € significativamente positiva, indicando assim
gue o aumento das atitudes favoraveis ao que diz respeito a cosméticos isentos de
crueldade animal tem uma influéncia positiva, no que diz respeito a inten¢do de compra
de produtos isentos de crueldade animal. A relagcéo entre estas duas variaveis pode ser

observada no grafico seguinte.
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Grafico 4: Boxplot ilustrativo da relagao entre as variaveis “Atitudes média” e “intengdo de

compra’.
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Fonte: elaboracao propria.

5.5.3. Hipotese de investigacéo 3

De forma a responder a terceira questdo de investigacdo H3: Um elevado grau de
altruismo ndo tem uma influéncia positiva na intengdo de compra de cosméticos isentos
de crueldade animal, determina-se o coeficiente de correlagdo de Spearman (Sp =
0.265; p-value < 0.001), concluindo assim que, apesar da correlacdo linear entre estas
duas variaveis (“Altruismo média” e “intencdo de compra”) ser muito fraca, €
significativamente positiva, indicando assim que um elevado grau de altruismo tem uma
influéncia positiva, no que diz respeito a intengdo de compra de produtos isentos de
crueldade animal. A relacdo entre estas duas varidveis pode ser observada no gréfico

seguinte.
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Grafico 5: Boxplot ilustrativo da relagao entre as variaveis “Altruismo média” e “intengao de

compra’.
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Fonte: elaboracao propria.

5.5.4. Hipotese de investigacao 4

De forma a responder a quarta questdo de investigacdo Hs: Um elevado grau de
conhecimento ambiental tem uma influéncia positiva na intencdo de compra de
cosméticos isentos de crueldade animal, determina-se o coeficiente de correlacdo de
Spearman (Sp = 0.296; p-value < 0.001), concluindo assim que, apesar da correlagcéo
linear entre estas duas variaveis (“Conhecimento ambiental média” e “intencédo de
compra”) ser muito fraca, é significativamente positiva, indicando assim que um elevado
grau de conhecimento ambiental tem uma influéncia positiva, no que diz respeito a
intencdo de compra de produtos isentos de crueldade animal. A relacdo entre estas

duas variaveis pode ser observada no grafico seguinte.
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Gréfico 6: Boxplot ilustrativo da relagéo entre as variaveis “Conhecimento ambiental média” e
“intengdo de compra”.
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Fonte: elaboracgédo propria.

5.5.5. Hipotese de investigacao 5

De forma a responder a quinta questdo de investigacdo Hs: Um elevado grau de
sensibilidade financeira ndo tem uma influéncia positiva na inten¢cdo de compra de
cosméticos isentos de crueldade animal, determina-se o coeficiente de correlacéo de
Spearman (Sp = 0.053; p-value = 0.344), concluindo assim que, a correlacao linear entre
estas duas variaveis (‘Financeira média” e ‘“intengdo de compra”) nado é
significativamente diferente de zero, indicando assim que néo existe associacao linear
entre um elevado grau de sensibilidade financeira e a intengdo de compra de produtos

isentos de crueldade animal.
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Grafico 7: Boxplot ilustrativo da relagdo entre as variaveis “Financeira média” e “intengéo de
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Fonte: elaboracao propria.
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CAPITULO 6 — CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo geral a andlise da intencdo de compra do
consumidor, face a produtos cosméticos testados em animais e a respetiva atitude face
ao tema exposto. Como objetivo especifico, o desenvolvimento desta investigacao
centra-se na influéncia que diversos fatores tém perante a intencdo de compra de
produtos cosméticos face a existéncia ou ndo de testes em animais associados aos

produtos e crueldade animal associada.

Numa sociedade onde varias questdes ambientais e de bem-estar animal sdo cada vez
mais frequentes e debatidas, € de facil compreensao que este seja um topico importante
na concecao estratégica de qualquer empresa, 0 que revela uma necessidade de
existéncia de estudos nessa éarea, tal como acontece nesta investigagdo, em que se
pretende otimizar o estudo na area, nomeadamente para o mercado portugués. Outro
ponto-chave que serve de sustento a pertinéncia e aplicabilidade deste trabalho reside
no facto de o setor da cosmética e todo o seu envolvente representar uma elevada
parcela na economia, devido ao nimero de vendas associadas a este setor, que,
engloba paradigmas de elevada importancia para a humanidade, como a beleza, saude,
higiene e bem-estar, tendo também implicacbes que envolvem componentes
psicolégicas dos consumidores, referentes a sua imagem. Como um estudo recente?®
aponta, este € um setor de extrema densidade monetaria e com perspetivas de

crescimento para os anos seguintes.

Na Seccao 5.4, constatou-se que o fator mais importante, de entre os sete atributos
analisados (isento de crueldade animal, prego, qualidade, marca, disponibilidade, culpa
social e opinido da minha familia/amigos acerca do produto), foi a “culpa social”, no ato
de compra. O comportamento do consumidor é baseado na representacdo que o
individuo faz do seu ambiente social em geral (Baynast et al., 2018), logo, o sentimento
de culpa social é indicador de que a representatividade deste estudo mostra a vivéncia
num ambiente social onde existe a consciencializacdo dos factos ambientais

evidenciados neste estudo.

2 Grande Consumo (2020): Vendas de perfumaria e cosmética crescem 1.7% no mercado
ibérico.
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6.1. Conclusdes das hipbteses

Segue-se uma breve conclusdo sobre cada uma das seguintes hipbteses de

investigacao.

6.1.1. Hipétese de investigacao 1

Hi: O aumento do uso das redes sociais, incluso o que toca a compras de cosméticos,
ndo tem uma influéncia positiva no que diz respeito a intencdo de compra de produtos

isentos de crueldade animal.

Relativamente a esta questdo, podemos considerar que as redes sociais fazem parte
do quotidiano de bilides de pessoas, 0 que faz com que estas sofram alteracbes de
perspetivas particulares, com um acesso ilimitado a informacdo. Segundo os mais
recentes dados?® que acompanham esta evolucdo tecnoldgica, existe uma variacdo de
acesso, de regido para regido demografica, hnomeadamente no que concerne a analise

continental de acessos a rede.

O presente estudo demonstra que as redes sociais tém, efetivamente, apesar de fraca,
uma influéncia positiva no que toca a intencdo de compra de produtos cosmeéticos

isentos de crueldade animal, ou com certificado CF.

6.1.2. Hipotese de investigagéo 2

H.: O aumento das atitudes favoraveis ao que diz respeito a cosméticos isentos de
crueldade animal, tem uma influéncia positiva na intencdo de compra de cosméticos

isentos de crueldade animal.

Esta hip6tese relaciona a variavel “Atitudes média” com a variavel “intencdo de compra”,
na medida em que, existem trés componentes que podem determinar a atitude do

consumidor face a um objeto (tal como descrito anteriormente, na Seccdo 2.9.2),

29 Dados relativos a populacéo: Internet World Stats (2020): Usage and Population Statistics.
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nomeadamente a componente cognitiva (associada a conhecimentos e crengas), a
componente afetiva (associada ao facto de se gostar ou ndo de um objeto) e a
componente conativa (relativa as tendéncias de acdo e comportamento perante um
objeto), o que, em suma, se reflete neste estudo através de uma associacdo de

percecdes perante os produtos de cosmética e respetivos testes em animais.

Apos andlise quantitativa, depreendeu-se que, na amostra deste estudo, existe uma
tendéncia para um aumento das atitudes favoraveis, no que diz respeito a cosméticos
isentos de crueldade animal, o que significa que este aumento tem uma influéncia
significativamente positiva na intencdo de compra de produtos isentos de crueldade

animal.

Em forma de resumo, constata-se uma correlagao positiva no respeitante as atitudes do
consumidor perante produtos CF, significando que o consumidor tem uma percecao
construida perante aquilo que gosta ou hdo gosta, motivando e influenciando a intencéo

de compra dos consumidores.

6.1.3. Hipotese de investigagcéo 3

H3: Um elevado grau de altruismo ndo tem uma influéncia positiva na intencdo de

compra de cosméticos isentos de crueldade animal.

Neste estudo, a associacdo entre as variaveis “Altruismo média” e “intencdo de compra”
permitiu constatar que um elevado grau de altruismo tem uma influéncia positiva na
intencdo de compra dos produtos CF, pois, apesar da correlacdo linear ser muito fraca,

€ significativamente positiva.

Os problemas ambientais contemporaneos sao multiplos, desde as espécies em vias
de extincdo, maltrato de animais, ecossistemas ameacados, polui¢do, entre varios
outros problemas, que desencadeiam uma série de sentimentos morais no ser humano
(Lencastre, 2010). Segundo Lencastre, nunca foi ébvia a evidéncia da ligacédo entre o
ambiente e os individuos, com énfase na necessidade do ser humano de aliviar o
sofrimento, sendo, portanto, evidente a correlacdo positiva entre ambas as variaveis, o
gue significa que a componente do altruismo tem, efetivamente, uma influéncia positiva
na intencdo de compra dos consumidores perante produtos cosméticos CF, o que se

verificou na amostra em andalise.
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6.1.4. Hipotese de investigacéo 4

Hs: Um elevado grau de conhecimento ambiental tem uma influéncia positiva na

intencdo de compra de cosméticos isentos de crueldade animal.

Este estudo revelou que o conhecimento ambiental tem uma influéncia positiva na

intencdo de produtos cosméticos CF.

Esta é a era do conhecimento, onde a informacéo € um ponto essencial na geracao de
lucros das entidades, nomeadamente na forma como estas gerem as suas estratégias
e, a acrescentar a esta constatagéo, a gestdo do conhecimento tem cada vez mais, uma
forte vertente direcionada para a gestdo e educacdo ambiental, dada a rapida evolucao
da degradacédo ambiental, com vista a transformar esta questdo numa importante esfera

da sociedade, no ambito do conhecimento (Escrivao et al., 2011).

A presente investigacdo mostrou que, na amostra em estudo, os individuos revelaram-
se, na sua maioria, conhecedores e preocupados com a evolugdo do meio ambiente e,
consequentemente com o bem-estar animal, podendo entdo afirmar-se que o
conhecimento ambiental tem uma influéncia positiva no que concerne a intengéo de

compra.

6.1.5. Hipotese de investigagcédo 5

Hs: Um elevado grau de sensibilidade financeira ndo tem uma influéncia positiva na

intencdo de compra de cosmeéticos isentos de crueldade animal.

Relativamente a associacao entre a variavel “Financeira média” e a variavel “intencéo
de compra” de produtos cosméticos CF, constatou-se a ndo existéncia de uma
associacéo linear entre estas, o que indica ndo haver uma relagdo direta e suficiente

para afirmar possibilidades teméticas.

Tal facto, pode dever-se ao facto da dimensdo Financeira ter um valor de Alfa de
Cronbach menor que 0.5, o que indica que a correlacdo entre os itens apresentados n&o

apresenta fiabilidade suficiente (Tabela 4).
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6.2. Relevancia das conclusdes

Este estudo permitiu apurar conclusdes de elevada relevancia no contexto do setor da
cosmética. As preocupagdes ambientais tém um papel cada vez mais importante, no
gue diz respeito a intencdo e decisdo de compra dos consumidores, na medida em que

a passagem de informacao é cada vez maior e mais significante.

Pode-se constatar que o altruismo tem uma ponderacdo importante no consumismo,
uma vez que sdo cada vez mais visiveis e frequentes as acbes de cariz solidario e de
apelo a RSC e, ao bom senso da utilizacdo da natureza, como recurso a obtencéo de

lucro.

O fator preco revela-se um fator importante a considerar nestas questdes envolventes
a intencdo de compra dos consumidores, como explicado anteriormente na Seccéo
2.9.4. Contudo, apesar de fazer parte deste estudo, ndo ha evidéncias empiricas de que
0s produtos ndo testados em animais ou CF sejam efetivamente mais caros do que
aqueles que ndo cumprem tais requisitos, sendo que, é possivel concluir que a
humanidade esté a tomar caminhos positivos, apesar de dificeis, nas a¢des que ao bem-

estar animal e ambiental dizem respeito.

De salientar que, na fase de pré-teste, houve um levantamento de opinides relativas ao
tema em andlise, com a constatacdo de que, apesar de os inquiridos saberem da
existéncia do tema e implicagBes adjacentes a estas questfes, apds o preenchimento
do questionério e leitura das perguntas alusivas ao estudo, 0S mesmos sentiram que
existem mais consideragcfes a tomar para o bem-estar animal, sustentabilidade e ac6es

CF do que antes eram conhecedores.
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CAPITULO 7 — LIMITACOES E RECOMENDACOES

Este capitulo destina-se a abordagem de consideracdes finais que foram apontadas
como pontos a melhorar no decorrer deste estudo. Desta forma, pretende-se apontar as
varias consideracdes retiradas ao longo desta pesquisa para que as futuras
investigacdes dentro deste ambito e com base nesta disserta¢do, tenham a percecao

do que poderéa ser melhorado.

7.1. Limitacdes

Primeiramente, é de salientar o facto de este estudo ser baseado numa amostra nao
probabilistica por conveniéncia, o que limita a aplicagdo do estudo a generalidade da
populacao, além de que, a grande maioria das respostas reside em concelhos do norte
de Portugal, o que por si € jA uma condicionante a generalidade da realidade da

populacdo portuguesa.

Relativamente & dimensé&o Financeira, o qual € o mais delimitante nesta investigacéo,
visto o tema em causa estar, na sua maioria, relacionado com a intencdo de compra e,
consequente poder financeiro no ato de compra, pode-se considerar que o facto dos
inquiridos entre os 18 e 0s 25 anos representarem a maioria das respostas influenciou
0 estudo, na medida em que estes representam, maioritariamente, a classe estudantil
ou inicio de carreira profissional e as suas prioridades financeiras passam por outras

componentes, como, por exemplo, o pagamento de propinas.

7.2. Recomendacdes

Este estudo tem uma grande especificidade no que toca a produtos isentos de crueldade
animal no ramo da cosmética. Contudo, este tema é muito mais abrangente e as
preocupacdes globais atuais passam muito além de preocupac¢fes além do ramo da
cosmética. Para estudos futuros, o consumo ético deveria abranger outros setores e,
mais importante, deveria ser direcionado a classes etarias especificas, de regides
especificas, de forma a entender ndo s6 as atitudes dos consumidores consoante a sua
classe etaria e, dessa forma, ter uma base de dados mais especifica e mais adequada
a segmentacdo, como também entender quais as questdes demograficas que podem

ser fatores de variacdo ao estudo. De forma a sustentar esta ideia e, visto este estudo
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incidir na populagéo portuguesa, € de referenciar que na zona do Alentejo e Lisboa
existe uma forte ligacdo as touradas como questdo cultural da regido, logo, a
representacao destas regides podera ter uma conotacdo diferente do resto do pais,
devido a questdes culturais, 0 que merece ser alvo de um estudo especifico na area da

crueldade animal.

Neste estudo ndo é possivel identificar com clareza se existem lacunas na associagao
entre a intencdo de compra e o ato de compra, no que concerne as atitudes dos
consumidores perante produtos cosméticos isentos de crueldade animal. Para este
objetivo, seria interessante estudar uma associacdo mais direcionada ao
comportamento do consumidor, no que toca ao ato de compra e respetivas atitudes dos
consumidores relacionadas com o efetivo ato de compra, homeadamente se existe ou
nao, informacao clarificadora que distinga os produtos CF dos ndo CF e, se esse facto

influencia a pesquisas relacionadas com as marcas e as suas praticas.
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ANEXOS

Anexo | - Questionario

O objetivo principal do presente questionario consiste na compreenséao da intencao de
compra de cosméticos sem crueldade animal, ou seja, cosméticos que nédo sao testados em
animais e que ndo contém componentes/ingredientes de origem animal.

Este instrumento metodolégico enquadra-se numa investigacdo no ambito do Mestrado em
Direcdo Comercial e Marketing do Instituto Superior de Administracdo e Gestao, Porto
(ISAG Business School).

Todas as informacgdes recolhidas séo estritamente confidenciais e seréo utilizadas apenas
para fins académicos e/ou cientificos.

A duracédo deste questionario é de, aproximadamente, 7 minutos. A sua participacdo é muito
importante.

Obrigada pela colaboracéo!
*Qbrigatorio
1.

Li e percebi a informacao acima apresentada. *
12 Questéao
Marcar apenas uma opcao.

sim O
Partel - Dados pessoals

Q1 Idade: *
Marcar apenas uma opcao.
Menor que 18. O

Entre 18 e 25. @)
Entre 26 e 35. O
Entre 36 e 40. O
Maior que 40. O

Q2 Género: *
Marcar apenas uma opcao.
Feminino. O
Masculino. O

Q3 Habilitacdes literarias: *
Marcar apenas uma opgao.

Nenhuma. O
1° Ciclo. O
2° Ciclo. O
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3° Ciclo.

Ensino Secundario.
Licenciatura.
P6s-Graduacéo.
Mestrado.
Doutoramento.

OO0000O0

Q4 Situacéo profissional: *
Marcar apenas uma op¢ao.
Estudante.

Trabalhador(a) estudante.
Empregado(a).
Domeéstico(a).
Desempregado(a).
Reformado(a).

000000

Q5 Rendimento médio mensal: *
Marcar apenas uma opgao.
Menor que 500€.

Entre 500€ a 900€. O

Entre 901€ a 1200€. O

Entre 1201€ a 1500¢€.

Maior que 1500€. O

Q6 Estado civil: *
Marcar apenas uma opcao.

Solteiro(a). O
Casado(a). O
Divorciado(a). O
Vitvo(a). O

Q7 Localidade de residéncia: *

As respostas apresentadas estdo assentes numa escala de Likert de 5 pontos:

1 - Discordo completamente

2 - Discordo

3 - Nem concordo nem discordo
4 - Concordo

5 - Concordo completamente
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Q8 Responda as seguintes questdes com a maxima sinceridade e tendo em
consideracdo a sua relacdo com os produtos de cosmética. *

A minha deciséo de compra baseia-se no prego
do produto. O O O O

Na minha opiniédo, os produtos isentos de
crueldade animal sdo caros, comparativamente @) O @) @)
aos outros produtos.

Pagarei consideravelmente mais por um 0 0 0 0
produto que sei ser isento de crueldade animal.

A minha situacéo financeira afeta os meus
habitos de compra de cosméticos. O O O O

As respostas apresentadas estdo assentes numa escala de Likert de 5 pontos:

1 - Discordo completamente

2 - Discordo

3 - Nem concordo nem discordo
4 - Concordo

5 - Concordo completamente

Q9 Responda as seguintes questdes com a maxima sinceridade e tendo em
consideracdo a sua relacdo com os produtos de cosmética. *

1 2 3 4 5
Considero importante comprar produtos
isentos de crueldade animal. O O O O O
Procuro intencionalmente pelos produtos que
ndo tenham crueldade animal associada. O O O O O

Q10 Comprar cosméticos que sejam isentos de crueldade animal, para mim é: *
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Responda as seguintes questdes com a maxima sinceridade e tendo em consideragéo a sua
relagdo com os produtos de cosmética.

1 2 3 4 5
Importante O O O O O
Desejavel 0 0 O O @)
Favorével @) O @) @) O
Agradavel o) 0 O O @)

As respostas apresentadas estdo assentes numa escala de Likert de 5 pontos:

1 - Discordo completamente

2 - Discordo

3 - Nem concordo nem discordo
4 - Concordo

5 - Concordo completamente

12.
Q11 Responda as seguintes questfes com a méxima sinceridade e tendo em
consideracdo a sua relacdo com os produtos de cosmética. *

1 2 3 4 5
Uso as redes sociais. O O O O O
Sigo paginas cujo contetdo é de
maquilhagem nas redes sociais. O O O O O
A minha relacdo com as redes sociais
influencia a minha compra de produtos O O O O @)
cosmeéticos.
As redes sociais aumentam a minha
consciencializacéo acerca da realizacéo @) @) @) @) @)

de testes em animais.
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As respostas apresentadas estdo assentes numa escala de Likert de 5 pontos:

1 - Discordo completamente

2 - Discordo

3 - Nem concordo nem discordo
4 - Concordo

5 - Concordo completamente

Q12 Compraria produtos isentos de testes em animais pelo seguinte motivo: *
Responda as seguintes questdes com a maxima sinceridade e tendo em consideragéo a sua
relagdo com os produtos de cosmética

1 2 3 4 5
O meio-ambiente. @) @) @) @) @)
O bem-estar animal. @) @) @) @) O
Satisfacso pessoal. ) @) O @) @)
Culpa social. O O O @) @)
Qualidade. o) O O O O

As respostas apresentadas estdo assentes numa escala de Likert de 5 pontos:

1 - Discordo completamente

2 - Discordo

3 - Nem concordo nem discordo
4 - Concordo

5 - Concordo completamente

Q13 Conhecimento do meio ambiente. *
Responda as seguintes questdes com a maxima sinceridade e tendo em consideracao a sua
relagdo com os produtos de cosmética.

Tenho conhecimento de quais sao as
marcas que realizam testes em animais @) @) O @)
nos seus produtos de cosmeética.
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Tenho conhecimento de como se
escolhem produtos que nédo @) O @) @)
prejudiguem o meio ambiente.

Tenho conhecimento das praticas de
testes em animais na inddstria dos @) @) O @)
cosmeéticos.

Tenho conhecimento de quais séo as
marcas que realizam testes em

animais nos seus produtos de O O O O
cosmética.

Q14 Dos atributos seguidamente apresentados - e concretamente no ato de compra de
produtos cosmeticos - eu considero como mais importantes (ordene os atributos de 1 a
7, sendo 1 o mais importante e 7 0 menos importante). POR FAVOR, ESCOLHER
APENAS UM NUMERO PARA CADA ATRIBUTO, SENDO QUE, NAO PODE
REPETIR DUAS VEZES O MESMO NUMERO. *

Responda a seguinte questdo com a maxima sinceridade e tendo em consideragéo a sua relacao
com os produtos de cosmética.

1 2 3 4 5 6 7
Isento d
csrﬁglgadee animal. O O O O O O O
Preco. ) O O @) O @) @)
Qualidade. O @) @) O O O O
Marca. @) O O @) O O O
Disponibilidade. 0 O o) O O O O
Culpa social. O O @) O O O O
A opinido da
minha
familia/amigos O O O O O O O
acerca do
produto.
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As respostas apresentadas estdo assentes numa escala de Likert de 5 pontos:

1 - Totalmente improvavel

2 - Improvavel

3 - Nem provavel nem improvéavel
4 - Provével

5 - Totalmente provavel

Q15 Indique o seu nivel de probabilidade de comprar produtos cosméticos isentos de

crueldade animal? *

Responda a seguinte questdo com a maxima sinceridade e tendo em consideragéo a sua relacao
com os produtos de cosmética.
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