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RESUMO

A conscientizacdo sobre a importancia da sustentabilidade vem crescendo
mundialmente. Por esse motivo, busca-se opcbes de embalagens sustentaveis para
atrair e satisfazer os consumidores, principalmente na industria de cosméticos, devido
a sua representatividade. O presente trabalho tem como objetivo analisar as
percepgdes dos consumidores nos mercados brasileiro e norte-americano em relagao
a produtos cosméticos com embalagens sustentaveis. Diante desse contexto, foi
utilizada uma pesquisa quantitativa de carater descritivo, que teve a aplicagdo de
questionario estruturado do tipo survey de forma online. Para analise dos resultados
utilizou-se o programa estatistico SPSS e foram realizadas analises descritivas e teste
t. Foram obtidos 213 casos validos distribuidos entre os dois paises (107 brasileiros e
106 norte-americanos). Os resultados apontaram maior propensao de satisfacao
antecipada por parte dos brasileiros em comparacdo aos norte-americanos. Nos
construtos de atitude, intencdo de compra e disposicdo de preco a pagar, 0S
brasileiros também obtiveram médias mais altas.

Palavras-chave: Cosméticos. Embalagens sustentaveis. Percepcdes do consumidor.



ABSTRACT

Awareness of the importance of sustainability has been growing worldwide. For this
reason, sustainable packaging options are being sought to attract and satisfy
consumers, especially in the cosmetics industry due to its significant representation.
This study aims to analyze consumer perceptions in the Brazilian and North American
markets regarding cosmetic products with sustainable packaging. In this context, a
guantitative descriptive survey was conducted, using a structured online survey
qguestionnaire. For data analysis, the SPSS statistical software was used, and
descriptive analyses and t-tests were performed. A total of 213 valid cases were
obtained, distributed between the two countries (107 Brazilians and 106 North
Americans). The results showed a higher propensity for anticipated satisfaction among
Brazilians compared to North Americans. In the constructs of attitude, purchase
intention, and willingness to pay, Brazilians also had higher averages.

Keywords: Cosmetics. Sustainable packaging. Consumer perceptions.
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1 INTRODUCAO

Ao final do século XX, a conscientizagdo ecoldgica cresceu mundialmente,
principalmente com a criagcdo da Comissdao Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento (CMMAD), onde constatou-se que 0s processos que impulsionam o
crescimento econémico também causam problemas de degradacdo ambiental. Com
essa questao em evidéncia, gerou-se a necessidade de alterar o modo de vida da
populacdo, fazendo com que a sustentabilidade fosse incorporada aos negécios,
possibilitando o desenvolvimento sustentavel de forma global (Afonso, 2006).

Segundo o Ministério do Meio Ambiente (MMA, 2022), o descarte inadequado
de embalagens criou um dos maiores desafios ambientais da atualidade: os
microplasticos, que representam uma séria ameaca a saude e vida aquatica, visto que
milhdes de toneladas de plastico sdo despejadas nos oceanos. Os microplasticos e o
glitter sdo alguns dos principais poluentes de mares e oceanos, e originam-se
principalmente da cadeia produtiva de produtos de beleza, o que € preocupante visto
que, com o consumo de produtos de beleza em alta, aumenta a geracao dos residuos,
exigindo praticas de descarte sustentaveis por parte da sociedade e das empresas
(Almeida et al., 2022).

O mercado de cosméticos representa um importante setor da industria, e
segundo panorama da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2024), o Brasil € o quarto maior consumidor de
produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) do mundo. Estados
Unidos é o primeiro pais no ranking de consumo de produtos cosméticos e ainda de
acordo com a ABIHPEC, é o mercado que mais lanca produtos de HPPC anualmente,
seguido pelo Brasil, que ocupa o segundo lugar.

De acordo com Kalil et al. (2022), os consumidores de cosméticos estao
buscando conhecer a composi¢cao dos produtos que consomem para entender seus
impactos ambientais e, consequentemente, esperam que haja transparéncia por parte
do fabricante ao divulgar essas informag¢des. Com isso, a industria de cosmeéticos é
estimulada a selecionar matérias primas de menor impacto tanto para os produtos,

como para as embalagens, procurando atingir o consumidor de forma mais eficaz.
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Sendo assim, o presente estudo tem como objetivo analisar as percepcdes do
consumidor de produtos cosmeéticos que possuem embalagens sustentaveis, em
paises distintos, como Brasil e Estados Unidos. Para tanto, o trabalho seréa estruturado
em seis capitulos, iniciado pela introducéo, onde € apresentada a delimitagdo do tema,
0S objetivos, tanto geral como especificos e a justificativa da pesquisa. No segundo
capitulo, apresenta-se o referencial tedrico, com a revisédo de literatura desenvolvida
sobre o tema. Ja no terceiro capitulo, detalha-se o0 método de coleta e a andlise de
dados. Apds, o quarto capitulo contemplaré os resultados do estudo em questéo e no
quinto a sera feita uma discussdo sobre os mesmos. Por fim, o Gltimo capitulo
apresentara as consideracoes finais do estudo, suas implicacdes, limitacbes e

sugestdes de pesquisas futuras.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Devido a impactos cada vez mais evidentes e frequentes, a Comissdo Mundial
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD) da Organizacdo das Nacodes
Unidas (ONU), mais conhecida como Comissao Brundtland, definiu a sustentabilidade
em “o desenvolvimento sustentavel € o desenvolvimento que encontra as
necessidades atuais sem comprometer a habilidade das futuras geracdes de atender
suas proprias necessidades” (CMMAD, 1987, p.61). Isso implica a adogao de praticas
e politicas que garantam a viabilidade dos ecossistemas, a equidade social e a
eficiéncia econdmica a longo prazo.

Conforme o conceito de "Triple Bottom Line" (TBL), baseado em trés principais
pilares sendo eles econdmico, social e ambiental, Elkington (1997) argumenta que as
empresas precisam integrar esses trés pilares em suas estratégias e operacdes para
alcancar a sustentabilidade verdadeira. Isso significa que as decisdes empresariais
devem levar em consideragao os impactos econdmicos, ambientais e sociais de forma
equilibrada e interconectada.

De acordo com Dias (2017), a adocdo de préaticas ambientalmente corretas
tende a se tornar um fator de competitividade no mercado global, ja que os organismos
gue regulam o comeércio internacional procuram adotar medidas que contribuem para
o desenvolvimento sustentavel sem maiores prejuizos ao meio ambiente, como por

exemplo, certificagbes e rotulagem ambiental.
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Para a Sustainable Packaging Coalition (SPC, 2023), embalagens sustentaveis
visam minimizar os impactos ambientais e sociais provenientes da obtencdo e
fabricacdo dos materiais de embalagem. Isso envolve praticas de obtencdo
responsavel, que incluem estratégias como o uso de materiais reciclados ou matérias-
primas renovaveis e de origem sustentavel. Para a maioria das aplicacbes, a
embalagem néo é sustentavel se sua producao exigir a exaustao ou dependéncia de
recursos finitos, como combustiveis fésseis ou metais.

Perante a perspectiva de uma vida mais saudavel, o consumidor torna-se
consciente de questbes ambientais e preocupa-se com o0 seu consumo, buscando ser
mais responsavel. Com isso, empresas que destinam seus residuos corretamente e
otimizam seus processos para melhor uso de recursos, ganham a confianca e
preferéncia do consumidor, visto que produtos ecoldgicos ou verdes ganham mais
destaque entre as opcdes de produtos ofertados (Alves, 2016).

Segundo dados fornecidos pela Mordor Intelligence (2024), o mercado de
produtos de beleza e cuidados pessoais dos Estados Unidos é estimado em USD
93.74 bilhdes em 2024, e deve atingir USD 106.74 bilhdes até 2029, tendo uma Taxa
de Crescimento Anual Composta (CAGR) de 2,63% durante o periodo de 2024 até
2029. No pais, os produtos como cosméticos estdo crescendo devido a enorme
demanda por produtos organicos e naturais, visto que 0os consumidores estdo mais
conscientes dos cuidados com a pele e com preocupacgdes sociais e ambientais
(Mordor Intelligence, 2024).

Diante disso, surge a seguinte questdo de pesquisa: qual a percepcédo de

brasileiros e americanos sobre produtos cosméticos com embalagens sustentaveis?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa é analisar as percep¢des dos consumidores
nos mercados brasileiro e norte-americano em relacdo a produtos cosméticos com

embalagens sustentaveis.

1.2.2 Objetivos especificos
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A fim de atingir o objetivo geral da pesquisa, estabeleceu-se 0s seguintes
objetivos especificos:

a) analisar a percepcao de brasileiros e americanos em relacdo a atitude de
produtos com embalagens sustentaveis;

b) analisar a percepcao de brasileiros e americanos em relacdo a satisfacao
antecipada de produtos com embalagens sustentaveis;

c) analisar a percepc¢do de brasileiros e americanos em relacéo a intengcdo de
compra para produtos com embalagens sustentaveis;

d) analisar a percepcéo de brasileiros e americanos em relacao a disposicao
de preco a pagar de produtos com embalagens sustentaveis;

e) comparar as percepcdes de brasileiros e americanos em relacdo aos

construtos analisados.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Segundo a ABIHPEC (2024), em 2023, a cadeia de comércio internacional
alcancou USD 1.74 bilhdo no consolidado de janeiro a dezembro de 2023,
representando um aumento de 14,5% sobre 2022. Ja as exportacdes brasileiras de
produtos de HPPC atingiram 176 paises como destino e foram destaque no ano de
2023, atingindo a maior marca da série historica iniciada em 1997, com alta de 17,4%
e um valor recorde de US$ 911.2 milhdes (ABIHPEC, 2024).

Em 2022, a América do Norte foi considerada uma das areas geograficas mais
importantes para a industria global de cosméticos, representando cerca de 28% do
mercado de cosméticos naquele ano (Statista, 2024). As vendas em doélares da
industria de beleza de prestigio nos EUA cresceram 14%, atingindo USD 31.7 bilhGes
em 2023, de acordo com a Circana (2024). Em comparacéo, as vendas de beleza no
mercado de massa experimentaram um aumento de 6% em ddlares, no mesmo ano.

Os numeros apresentados evidenciam o tamanho do segmento estudado
nessa pesquisa, o que comprova a relevancia de se estudar essa tematica. Além
disso, de acordo com a NielsenlQ (2023), uma das tendéncias de beleza que
impactam na escolha das marcas € a demanda dos consumidores por embalagens de
beleza sustentaveis. Ou seja, embalagens projetadas para ter um impacto minimo no

meio ambiente, desde seus materiais, producdo até seu descarte final, reduzindo o
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desperdicio e promovendo responsabilidade ambiental, a0 mesmo tempo em que
fornecem protecédo segura e eficaz para os produtos.

Pesquisas afirmam que, quando os consumidores sao questionados se eles se
preocupam em comprar produtos ambiental e eticamente sustentaveis, as respostas
sao afirmativas: em sondagem de consumidores feita pela McKinsey nos EUA em
2020, mais de 60% dos entrevistados disseram que pagariam mais por um produto
com embalagem sustentdvel. Em estudo recente da NielsenlQ, 78% dos
consumidores dos EUA disseram que um estilo de vida sustentavel € importante para
eles (Am et al., 2023).

Frente ao exposto, torna-se evidente a importancia de se avancar em estudos
gue promovam o entendimento de como consumidores brasileiros e americanos se
comportam frente a compra de produtos cosméticos com embalagens sustentaveis,
uma vez que os resultados da pesquisa podem gerar insights estratégicos para
empresas do segmento (e também de segmentos correlatos) que atuam ou pretendem

atuar nesses mercados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial teorico relativo aos temas norteadores do
estudo. Inicialmente, aborda-se o conceito de sustentabilidade, cosméticos e de
embalagens sustentaveis, seguido dos construtos relacionados ao comportamento do

consumidor que serdo explorados na pesquisa.

2.1 SUSTENTABILIDADE

Segundo Nascimento (2012), a sustentabilidade tem duas raizes principais. A
primeira vem da biologia e diz respeito a capacidade dos ecossistemas de se
recuperarem e se reproduzirem apds agressdes ou eventos naturais. A segunda raiz
estd na economia, em gue a sustentabilidade é usada como um adjetivo para o
desenvolvimento, refletindo a crescente percepcao, especialmente no fim do século
XX, de que o padréo de producdo e consumo em expansao global ndo é sustentavel
a longo prazo. Dessa forma, a nocao de sustentabilidade surge da consciéncia sobre
a finitude dos recursos naturais e sua gradual e perigosa reducao.

Em 1992, a ligag&o entre meio ambiente e desenvolvimento e a necessidade
urgente de alcancar a sustentabilidade foram reconhecidas internacionalmente na
Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento. Os
governos estabeleceram um plano de acéo para desviar do modelo insustentavel de
crescimento econdmico, focando em préaticas que protejam e restaurem recursos
ambientais essenciais. Além de questdes ambientais como o combate ao
desmatamento e a promoc¢ado de uma gestdo segura de residuos toxicos, o plano
também abordou padrdes de desenvolvimento prejudiciais, como a cadeia de
producdo e consumo e a estrutura da economia global (Na¢des Unidas Brasil, 2020).

Nos dultimos anos, tanto o0 conceito quanto as praticas relacionadas a
responsabilidade social e ambiental ttm se expandido. Para ser considerada social e
ambientalmente sustentavel, uma empresa deve adotar praticas éticas que promovam
seu crescimento econdmico sem prejudicar o meio ambiente e contribuam para o
desenvolvimento da sociedade (Ashley, 2018).

A busca pela sustentabilidade no contexto organizacional é um processo

dindmico, pois diariamente surgem novas informacdes e as empresas desenvolvem
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novas acdes. Apos os avancos das conferéncias globais e a formulagcdo de novos
objetivos de desenvolvimento, os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
emergem como 0s principios orientadores para empresas, cidades e a sociedade em
geral na busca pela sustentabilidade (Oliveira; Leoneti; Cezarino, 2019).

Conforme os consumidores se tornam mais conscientes, eles procuram
empresas que validem suas declaracdes de sustentabilidade. Incluir informacdes
sobre os produtos é uma forma importante e eficaz de comunicar a sustentabilidade,
e quanto mais especifica for a alegacdo, mais ir4 envolver os consumidores. Essa
demanda surge principalmente de consumidores mais jovens, que preferem tomar
decisbes de compra levando em conta 0 maior nimero de informacdes possiveis
(Zuniga, 2023).

A conservacdo ambiental deve ser parte de politicas nacionais e internacionais
de desenvolvimento, porém ndo deve ser responsabilidade somente dos governos,
mas de todos os cidaddos. A¢des sustentaveis incluem préticas cotidianas como uso
racional da agua e manejo adequado do lixo, além de a¢Bes mais intensas em relacédo
a reducdo do consumismo excessivo, exigindo que as pessoas estejam
constantemente atentas ao impacto de suas ac6es no meio ambiente (Torresi; Pardini;
Ferreira, 2010).

2.2 COSMETICOS

Segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2023), produtos
de HPPC sdo formulagcdes compostas por substancias naturais ou sintéticas
destinadas ao uso externo em varias partes do corpo humano, como pele, cabelo,
unhas, labios, 6rgédos genitais externos, dentes e mucosas da cavidade oral. Seu
objetivo principal é limpar, perfumar, modificar a aparéncia, corrigir odores corporais
ou proteger e manter essas areas em boas condicoes.

A classificacdo de HPPC é definida por produtos de Grau 1 e Grau 2. Produtos
de Grau 1 se caracterizam por possuirem propriedades basicas ou elementares, cuja
comprovacéo inicial ndo é exigida. Devido as suas caracteristicas intrinsecas, esses
produtos ndo demandam informacdes detalhadas sobre modo de uso ou restricdes de
aplicacdo (ANVISA, 2023). Dentro dessa classificagdo estdo incluidos a maioria dos
produtos de maquiagem, que n&do possuem finalidade fotoprotetora, assim como gel,

locOes e 6leos, tanto para rosto como corpo, com finalidade exclusiva para limpeza,
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hidratacéo e refrescancia, assim como esmaltes, shampoos e condicionares (exceto
0S com acgao antiqueda e anticaspa), produtos de barbear e agua de colonia.

J& produtos de Grau 2 possuem indicagfes especificas e exigem comprovacao
de seguranca ou eficacia, assim como informacgdes e cuidados, modo e restricdes de
uso. Essa classificacdo inclui principalmente produtos voltados ao uso do publico
infantil, além de antitranspirantes, maquiagens como fotoprotetor, protetor solar,
repelentes, sabonetes antissépticos e de uso intimo, tinturas capilares a shampoos
com acdes colorantes, de anticaspa ou antiqueda (ANVISA, 2023).

Seguindo os conceitos de sustentabilidade, sdo produzidos os cosméticos
denominados naturais ou organicos. De acordo com Romero et al. (2018), para que
um cosmeético seja considerado natural, ele deve conter no minimo um ingrediente
derivado de substancia natural, extraido diretamente de uma planta, sem ser
produzido por sintese. No entanto, ainda ndo ha uma regulamentacdo oficial que
defina o teor minimo de ingredientes naturais necessarios para caracteriza-lo.

Um cosmético organico deve possuir 95% de ingredientes organicos em sua
composicdo. Sao considerados ingredientes cosméticos de origem organica aqueles
derivados de fontes naturais e obtidos por processos quimicos e/ou biolégicos
especificos, que promovem a modificacdo quimica e ndo utilizam componentes de
origem féssil, ndo podem ser testados em animais e devem ser inofensivos aos seres
humanos (Romero et al., 2018). Esses ingredientes podem incluir tanto substancias

organicas puras quanto misturas de ingredientes organicos e naturais.

2.3 EMBALAGENS SUSTENTAVEIS

De acordo com a Companhia Ambiental do Estado de Sdo Paulo (CETESB,
2009), o objetivo das embalagens é proteger os produtos, evitando ou postergando
sua deterioracao, trazendo com isso vantagens ambientais importantes. No entanto,
0 usoO excessivo ou desnecessario de embalagens representa desperdicios de
recursos naturais, e gera residuos que poderiam ser evitados.

Nos ultimos anos, tornou-se evidente a crescente demanda por maior
sustentabilidade no desenvolvimento de embalagens. A embalagem sustentavel
oferece a méxima funcionalidade com a melhor protecdo possivel do produto,
causando o minimo de danos ecoldgicos e sendo 0 mais circular possivel (World

Packing Organisation, 2023). Segundo a mesma fonte, circularidade significa que a
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embalagem é concebida para maximizar a reutilizacdo dos materiais empregados,
promovendo a conservacao de recursos, uma vida Gtil prolongada, a reciclagem de
materiais ou a utilizacdo de materiais renovaveis.

A SPC (2023) considera a embalagem sustentavel como uma abordagem para
o design, producdo e distribuicdo de bens embalados, em vez de um material ou
formato especifico. Também afirma que nao existe algo como uma “embalagem
perpetuamente sustentavel’, pois a sustentabilidade depende de trade-off nos
materiais, formato e design de uma embalagem. Ao serem produzidos, todos os
produtos consomem recursos e energia, gerando emissées na atmosfera, por isso nao
existem produtos completamente verdes ou ecologicamente corretos (Tamashiro et
al., 2014).

Segundo a NielsenlQ (2023), a demanda dos consumidores por embalagens
de beleza sustentaveis é uma tendéncia. As caracteristicas mais comuns das
embalagens de beleza sustentaveis sao:

a) uso de materiais ecoldgicos, biodegradaveis ou reciclaveis, como vidro,

papel, papeldo, metal e plasticos de base biolégica ou de origem vegetal,

b) design minimalista e opcles recarregaveis ou reutilizaveis para reduzir a
guantidade de materiais utilizados, evitando componentes excessivos;

c) opcdes biodegradaveis ou compostaveis, assim podem se decompor
naturalmente e nao contribuir para o lixo dos aterros sanitarios.

Nessa perspectiva, conforme NielsenlQ (2023), além dos materiais mais
tradicionais, algumas marcas estdo buscando inovacdes como embalagens de
bambu, a base de cogumelos ou embalagens plantaveis que podem ser plantadas
para crescer ervas ou flores.

Levando em conta um estudo realizado na Universidade de Lisboa, Silverio
(2024), avalia os riscos associados a diferentes tipos de embalagens sustentaveis,
tornando evidente que cada op¢ao possui desafios e beneficios distintos em relagéo
a producéo, transporte e reciclagem, conforme sintetizado abaixo:

a) embalagens de plastico reciclavel apresentam um risco moderado em
termos de sustentabilidade na produgédo, mas enfrentam grandes desafios
na reciclagem, devido a complexidade da triagem e a dependéncia da
infraestrutura de reciclagem local. Esse tipo de embalagem se destaca na

estética e aparéncia, o que é fundamental para atrair consumidores.
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Também € um tipo de embalagem com baixa probabilidade de problemas
de disponibilidade de matéria-prima;

b) embalagens de plastico biodegradavel, apesar de ser uma escolha
ecolbgica, possuem custos de producédo elevados e enfrentam desafios na
reciclagem devido as multiplas misturas de materiais e variacées de design.
Outros aspectos, como 0 custo de producdo e o peso, que também
influencia o custo de transporte, sdo fatores importantes e devem ser
considerados;

c) embalagens de metal, embora sejam geralmente mais pesadas, 0 que
influencia no aumento dos custos de transporte, frequentemente
apresentam custos de produgao mais baixos;

d) embalagens de bambu possuem uma pegada de carbono significativamente
menor, porém, oferecem opc¢des limitadas para reciclagem e compostagem;

e) embalagens de vidro proporcionam uma excelente protecdo, mas
apresentam um risco maior de quebra, o que pode comprometer a qualidade
e a seguranca dos produtos cosméticos.

Fatores como compostagem, reciclagem, reutilizacdo e biodegradabilidade séao
aspectos importantes que diferem conforme o tipo de embalagem, por isso é
necessario considerar os mais variados fatores de risco ao escolher embalagens
sustentaveis para produtos cosméticos, assim como as prioridades de cada empresa,
as praticas de gestdo de residuos e as demandas do mercado (Silverio, 2024).

De maneira geral, as embalagens sustentaveis no setor de beleza sé&o
concebidas para reduzir o desperdicio e fomentar a responsabilidade ambiental,
garantindo simultaneamente uma protecdo segura e eficaz para os produtos
cosméticos. Elas desempenham um papel essencial no movimento de beleza
sustentavel, que tem como objetivo incentivar praticas ecologicamente responsaveis

em toda a industria de beleza (NielsenlQ, 2023).

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Andrade e Bueno (2020), pode-se analisar o comportamento do consumo
a partir de duas perspectivas: uma sugere que ele é provavelmente influenciado pelas

caracteristicas pessoais do consumidor, enquanto a outra destaca a influéncia do
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contexto em que a compra é realizada. Segundo Kotler e Keller (2019), o consumidor
pode tomar decisdes seguindo suas caracteristicas pessoais e estilo de vida, levando
em conta a idade, ocupagéo e situagdo econdmica, personalidade, autoimagem e
seus valores.

Nas proximas secOes, serdo desenvolvidos os construtos de comportamento

do consumidor que serdo avaliados na presente pesquisa.

2.4.1 Atitude do consumidor

De acordo com Solomon (2016), atitude € uma avaliacdo continua e genérica
sobre pessoas, objetos, anuncios ou problemas e influenciam varias decisoes.
Absorvemos informacdes de diversas fontes e nos esforcamos para formar uma
atitude em relacdo a varias coisas, até mesmo objetos de atitude complexos. As
atitudes sao persistentes, mantendo-se ao longo do tempo. Elas sdo abrangentes, ndo
se limitando a eventos momentaneos. Os consumidores formam comportamentos
especificos em relagdo a produtos até comportamentos mais gerais de consumo.

Uma atitude consiste em trés elementos: o primeiro é o afeto, que se refere aos
sentimentos do consumidor em relacdo a um objeto; o comportamento se refere as
intencdes de tomar uma atitude quanto a isso; por ultimo, a cognicdo é o que o
consumidor acredita ser verdadeiro sobre o objeto. Esses componentes formam o
modelo ABC de atitudes, que ressalta inter-relagdes entre sentir, fazer e conhecer
(Solomon, 2016).

De acordo com Uggioni e Salay (2014), a atitude é vista como uma ferramenta
essencial para entender o comportamento individual. Conhecimento, atitude e
comportamento estéo interligados, de modo que uma mudanga no conhecimento pode
provocar transformagdes na atitude e, posteriormente, influenciar o comportamento.
Consumidores com maior consciéncia ecolégica tém maior probabilidade de
apresentar uma atitude positiva em relacdo ao consumo de produtos sustentaveis
(Milan et al., 2018).

Questdes ecoldgicas, segundo Branco (2019), podem influenciar as atitudes e
comportamentos de compra dos consumidores, que podem reagir buscando produtos
gue nao prejudicam o meio ambiente e que séo fabricados de maneira sustentavel.

Valores pessoais podem ser moldados por preocupacfes ambientais, levando
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consumidores a reconsiderarem suas escolhas quando confrontados com os impactos
ambientais de seu consumo.

Quando se sentem mais dispostos a mudar seu comportamento, 0S
consumidores ficam mais sensibilizados pelos problemas ambientais, o que pode
influenciar suas decisdes de compra. Por esse motivo, trocariam um produto normal
por um produto ambientalmente responsavel com mais facilidade (Mostafa; Kilbourne;
Pickett, 2007 apud Bernardi; Lazzari; Salvador, 2024).

Conforme explorado por Thggersen e Crompton (2009), as campanhas e
politicas ambientais impactam atitudes e comportamentos sustentaveis. Os autores
argumentam que, em ambientes onde a sustentabilidade € mais presente, 0s
consumidores tendem a adotar praticas ecologicas de forma mais consistente. O
conceito de spillover é central na pesquisa, referindo-se a ideia de que mudancgas em
pequenos comportamentos podem levar a atitudes mais amplas e sustentaveis, mas
0s autores destacam que essa mudanca ndo € garantida e pode exigir incentivos

continuos para ser eficaz.

2.4.2 Satisfacao antecipada

A satisfacdo € o sentimento de prazer ou decepcao que surge da comparacao
entre o desempenho percebido de um produto e as expectativas do comprador. O
cliente ficara insatisfeito se o desempenho ficar abaixo das expectativas, e ficara
satisfeito se superar as expectativas (Kotler; Keller, 2019).

AvaliacBes dos consumidores em relacdo ao desempenho de um produto sédo
influenciadas por diversos fatores, especialmente pela relacdo de fidelidade que eles
mantém com as marcas. Marcas associadas a sentimentos positivos geralmente sao
percebidas de forma mais favoravel pelos consumidores (Kotler; Keller, 2019).

Para Hawkins (2018), a compra é seguida por varios processos, como uso,
avaliacdo e, em alguns casos, satisfacéo, que inclui recompra, boca a boca positivo e
fidelidade. Por outro lado, a avaliagdo pode resultar em insatisfacdo, levando a
reclamacdes, quebra de fidelidade, troca de marca e boca a boca negativo.

Shiv e Huber (2000) argumentam que a satisfagdo do consumidor ocorre néo
apenas apos a compra, mas também durante a intencdo de compra. A decisdo de

7

compra pode ser influenciada pela satisfacdo antecipada, que é a avaliacdo da
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provavel satisfacdo futura com as opcdes de compra disponiveis, onde o0s
consumidores se imaginam utilizando o produto.

De acordo com Kotler e Armstrong (2014), geralmente, h4 uma grande
quantidade de produtos ofertados que sao capazes de satisfazer as necessidades dos
consumidores e para que facam sua escolha, expectativas sédo criadas em relacdo ao
valor e a satisfacdo de todas as ofertas que estdo disponiveis, assim compram de
acordo com essas expectativas.

A expectativa e a percepgéo influenciam significativamente a satisfacdo dos
consumidores em relacdo a um determinado produto. Os consumidores avaliam se o
desempenho de um produto atende as suas expectativas com base no nivel de
satisfacdo em relacdo as suas necessidades atuais. A qualidade do produto
percebida, associada com a expectativa e a percep¢ao dos consumidores, exerce

uma influéncia direta e positiva na intencdo de compra (Nam; Dong; Lee, 2017).

2.4.3 Intencdo de compra

Toda decisdo de consumo é tomada como resposta a um problema, e o tipo e
a abrangéncia desses problemas variam de forma ampla. Podem ser decisdes
baseadas em necessidades tanto fisiol6gicas até a dilemas intelectuais ou estéticos e
o esforco dedicado as decisGes de compra varia conforme a importancia da deciséo.
Julgamentos séo feitos de forma rapida e automatica, com base em poucas
informacdes, porém em outras ocasides, 0 processo € mais detalhado, exigindo uma
analise cuidadosa dos pros e contras. Algumas escolhas sdo racionais e ponderadas,
enquanto outras sdo guiadas por emocgoes, resultando em reacdes diversas, tanto
positivas quanto negativas (Solomon, 2016).

Entre os mecanismos que orientam 0s comportamentos de consumo, as
motivacdes sociais se destacam como uma das mais profundas e primitivas forgas
gue direcionam nossas escolhas e preferéncias, visto que as relacdes sociais estao
intrinsecamente e profundamente conectadas a maneira como os individuos
consomem (Andrade; Bueno, 2020).

Os grupos de referéncia, que podem exercer influéncia direta ou indireta, como
familia e amigos e até mesmo associacdes religiosas ou profissionais expdem os

consumidores a novos comportamentos e estilos de vida, moldando suas atitudes e
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exercendo pressdes por aceitacdo social que afetam suas escolhas de produtos e
marcas (Kotler; Keller, 2019).

Para que o consumidor prefira um produto com qualidade ambiental,
primeiramente é necessério que ele saiba da existéncia do produto, para que depois
ele possa buscar mais informacfes. Se as caracteristicas do produto verde atendem
as expectativas do consumidor, ele desenvolvera um sentimento favoravel, fazendo
com que opte por ele ao invés vez dos produtos convencionais similares. Quando o
consumidor estiver convencido de que o produto verde é a melhor opcao para atender
suas necessidades e desejos, ele se tornara fiel e a compra se tornara um processo
automatico (Alves, 2016).

Além de considerar fatores como desempenho, preco, marca e conveniéncia,
0s consumidores buscam nos produtos informacdes e detalhes sobre as credenciais
ecoldgicas dos produtos, que guiam suas decisfes de compra visando todas as fases
do ciclo de vida do produto. Eles se interessam por onde as matérias-primas foram
obtidas, como o produto foi fabricado, a energia necessdaria para seu uso e a
seguranca no descarte do produto e sua embalagem (Ottman, 2017).

2.4.4 Disposicao de preco a pagar

Segundo Kotler e Keller (2019), ha uma diferenca entre os termos preco e valor.
Valor refere-se a diferenca entre os beneficios que o consumidor espera obter ao
adquirir um produto, ja o preco leva em conta os custos envolvidos nessa aquisicao,
tanto monetarios, psicolégicos e de tempo.

Para Lefebvre e Orlowski (2019), produtos com designs e embalagens
visualmente atraentes e uma boa apresentacdo do produto s&do considerados
determinantes para a disposi¢cdo dos consumidores em pagar, ja que desencadeiam
respostas positivas nos consumidores e influenciam sua percepc¢ao de valor.

Produtos como cosméticos incluem custos de promoc¢édo e embalagem que
podem representar 40% ou mais do preco cobrado ao varejista. Embora muitos custos
agreguem apenas valor psicoldgico ao produto sem melhorar sua funcionalidade, as
empresas argumentam que, apesar desses custos adicionais, a propaganda agrega
valor ao informar os consumidores sobre a disponibilidade e os méritos da marca.

Produtos de marca podem ser mais caros, mas oferecem a garantia de qualidade
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consistente e, embora 0os consumidores possam optar por versées mais baratas e
funcionais dos produtos, muitos preferem pagar mais por aqueles que proporcionam
beneficios psicoldgicos, pois se sentem mais atraentes ou especiais (Kotler;
Armstrong, 2014).

Considerando um estudo do Euromonitor Internacional, Zuniga (2023), destaca
que a Geracao Z lidera movimentos de conscientizacdo ambiental e expressam eco-
ansiedade sobre o futuro do planeta. A eco-ansiedade pode ser conceituada como a
angustia relacionada as crises ecolégicas e pode desencadear sintomas como
ataques de panico, perda de apetite e insdnia, além de depressao, interferindo na vida
cotidiana (Albertti et al., 2022; Oliveira; Vecchia; Carneiro, 2016). No entanto, apesar
da necessidade reduzir seu impacto ambiental, s&o limitados pelo preco, fazendo-os
buscar maneiras mais acessiveis como as compras de segunda méo, que sao uma
tendéncia entre essa geracao.

E compreensivel que os consumidores se sintam mais motivados em relacéo
ao meio ambiente quando o desenvolvimento de produtos esta associado a beneficios
econdmicos. Mesmo que paguem um preco mais alto por um produto sustentavel, eles
esperam recuperar esse investimento a médio prazo através da maior eficiéncia do
produto. Embora o atributo ambiental seja importante, o maior motivador para 0s

consumidores € o atributo econémico (Alves, 2016).
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3 METODO

Neste capitulo, sdo apresentados 0s conceitos para embasar o método de
pesquisa aplicado no presente trabalho. Fleury e Werlang (2017), afirmam que
diversas metodologias podem ser utilizadas para tratar os dados de uma pesquisa.

De acordo com Mussi et al. (2019), pesquisa é uma atividade essencial no
processo de formagé&o e avango da ciéncia, permitindo a descoberta de conhecimento,
bem como a obtencdo de respostas para questbes especificas e a solugdo de
problemas. Essa atividade é guiada pela necessidade de escolher os métodos mais
adequados, que conduzirdo de forma eficaz ao entendimento do objeto de estudo.

O presente trabalho tem método quantitativo de carater descritivo. A
abordagem quantitativa considera que a melhor explicacao cientifica ndo se concentra
no particular, no individual ou no distinto, mas sim no coletivo, focando nas
caracteristicas predominantes de um grupo (Mussi et al., 2019).

Segundo Rodrigues, Oliveira e Santos (2021), pesquisas quantitativas tem
como objetivo mensurar opinides e informagdes utilizando recursos estatisticos, como
porcentagens, médias e desvios-padrdo, e podem ser apresentados por meio de
tabelas, graficos ou textos. Para Marconi e Lakatos (2017), pesquisas quantitativas
descritivas tem o objetivo de coletar dados de amostras de populacfes, para assim
analisar fatos e outras caracteristicas com maior precisdo e podem acontecer através

de questionarios, formularios, entrevistas e outras técnicas de coleta.

3.1 INSTRUMENTO DE COLETA

Utilizando-se de uma pesquisa do tipo survey, a pesquisa busca respondentes
de dois paises, Brasil e Estados Unidos. Para tanto, foram desenvolvidas duas
versdes de questionario, uma em portugués (Apéndice A) e outra em inglés (Apéndice
B). Os questionarios passaram pelo processo de traducdo reversa para portugués,
uma vez que as escalas que compdem o instrumento s&o originalmente escritas na
lingua inglesa.

Os guestionarios sdo compostos por um texto introdutério contextualizando

brevemente o respondente sobre a pesquisa, seguido por guestdes que visavam
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identificar o perfil dos respondentes, como a idade, género, renda individual e
nacionalidade, que também foi utilizada como pergunta filtro, para assim, eliminar os
respondentes que n&o sao brasileiros ou norte-americanos. A formulagao das faixas
de renda ocorreu com base no salario-minimo brasileiro de 2024 e para adaptacao e
converséo dos valores entre os grupos culturais foi utilizado o indice Big Mac (The
Economist, 2024), que possibilita medir a paridade do poder de compra (PPP) entre
diferentes paises.

Apébs, foi disposta uma breve descricdo informando o que sdo produtos
cosmeéticos e descrevendo embalagens sustentaveis, seguida de questionamentos
sobre o conhecimento e o consumo de produtos que contém essas caracteristicas.
Na sequéncia, foram feitas questbes de mdultipla escolha com bases nos construtos
analisados, como a atitude do consumidor em relacéo a produtos com embalagens
sustentaveis e a intencédo de compra desses produtos, além da satisfacdo antecipada
e quanto o individuo estd disposto a pagar por um produto que considera mais
sustentavel, sendo a ultima uma pergunta aberta.

S&o abordadas questdes referentes ao objetivo da pesquisa, mensuradas por
meio de uma escala do tipo Likert de cinco pontos. Nessa escala, os respondentes
indicam o grau de concordancia ou discordancia com cada afirmacéao relacionada ao
objeto de estimulo, sendo que cada item recebe um score numérico, que geralmente
varia de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) (Malhotra, 2019).

Para medic&o do primeiro construto, atitude do consumidor, foram utilizadas as
afirmacdes feitas por Maheswaran and Sternthal (1990). Para satisfacdo antecipada,
as questdes foram construidas através da escala de Shiv e Huber (2000). Com relacéo
a intencdo de compra, foram utilizadas trés afirmacdes de Grewal, Monroe, and
Krishnan (1998). Todos os construtos foram avaliados de acordo com uma escala do
tipo Likert de cinco pontos. Ja a questdo relacionada a disposi¢cdo de preco a pagar
foi baseada na escala de Folse, Netemeyer, and Burton (2012), com alternativas em

termos de porcentagem, conforme proposto na referéncia.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA

A pesquisa foi realizada em dois paises, Brasil e Estados Unidos, através da

aplicacdo de questionario do tipo survey, transversal e de forma online, os



27

questionarios foram disponibilizados para os respondentes em portugués e inglés.
Com isso, foi utilizada a plataforma Google Forms, que disponibiliza o formulario
através de um link, o qual foi enviado para conhecidos da autora e divulgado em suas
redes sociais a fim de atingir o maior nimero de respondentes brasileiros. Para a
amostra estadunidense, foi utilizada a plataforma paga chamada Prolific, que conecta
pesquisadores a participantes para estudos académicos e de mercado, oferecendo
amostras diversificadas ou de uma &rea geogréfica especifica.

Dessa forma, os questionarios foram enviados aos diferentes respondentes,
conforme o grupo pertencente a eles, de forma aleatéria, buscando-se no minimo 200

respondentes validos, com 100 respondentes de cada pais.

3.2.1 Pré-teste

Anterior a coleta de dados, um pré-teste foi realizado com 7 pessoas,
pessoalmente e através de redes sociais, a fim de verificar possiveis dificuldades e
davidas que poderiam surgir no decorrer do preenchimento, e com isso tornando
possivel aperfeicoar o questionario, eliminando potenciais problemas. Destaca-se que
0s pré-testes ndo serdo computados para a analise final deste estudo.

A partir do retorno dos respondentes, foram necessarias modificacées em duas
perguntas do questionario. Originalmente, a questdo “um produto cosmético com
embalagem sustentavel é tdo bom quanto um produto de marcas concorrentes”,
porém nao ficou claro aos respondentes se a comparacao era entre produtos com
embalagens sustentaveis de marcas diferentes ou entre produtos com embalagens
sustentaveis e produtos com embalagens convencionais, alterando a pergunta para
“‘um produto cosmético com embalagem sustentavel é tdo bom quanto um produto
cosmeético com embalagem convencional”.

A segunda pergunta modificada foi “um produto cosmético com embalagem
sustentavel é proveitoso”, que originalmente era “produto cosmético com embalagem
sustentavel € vantajoso”. Essa modificagao foi feita pois os respondentes afirmaram
gue vantajoso e valioso, palavra que aparece em outra questao, sdo muito similares
e ndo sabiam diferencia-las. Com a mudanca, é possivel identificar que proveitoso se
trata de beneficios que o produto pode gerar ao consumidor, diferentemente de

valioso, que implica em um produto mais caro, transmitindo a ideia de algo mais
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desejavel ou prestigioso, com um valor agregado que vai além da utilidade pratica,

incorporando o apelo emocional e a valorizacao do produto.

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Apoés a coleta dos questionarios, os dados foram compilados e tabulados,
passando pelo processo de preparacdo, que consiste nas etapas de verificacdo dos
guestionarios, edicdo, codificacdo, depuracdo e ajuste estatistico dos dados. Para a
tabulacdo dos dados, por se tratar de um questionario com predominancia de
questdes estruturadas, ele serd pré-codificado, atribuindo um valor numérico para
cada questao, o que ira gerar um banco de dados que sera colocado em uma planilha.
Em cada linha da planilha contém os dados de um respondente, e em cada coluna,
as suas respostas (Malhotra, 2019).

Na fase de verificacdo das respostas, foi utilizado o teste Z score para eliminar
possiveis outliers que viessem a prejudicar a andlise. Segundo Gil (2008), o teste de
significancia mais utilizado quando a distribuicdo € normal € o Teste Z, com amostras
acima de 30 elementos, ja para amostras menores recomenda-se o Teste T.

ApGs a preparacdo de dados, foi elaborada uma analise estatistica descritiva
das respostas, em que a frequéncia e a média serdo calculadas. Em seguida, a fim
de comparar as médias entre as duas amostras, foi utilizado o teste T. Por meio de
tais instrumentos de andlise, foi possivel responder ao problema de pesquisa
formulado neste estudo.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados e analisados os resultados da coleta de
dados, por meio de questionarios aplicados para respondentes brasileiros e norte-
americanos. A coleta de dados ocorreu nos meses de setembro e outubro de 2024.
Incialmente, foram coletadas 221 respostas, sendo 107 de brasileiros (Grupo 1), 109
de norte-americanos (Grupo 2) e 5 de respondentes de outras nacionalidades, que
posteriormente foram retirados da analise.

Na sequéncia, os dados dos dois grupos foram compilados no programa
estatistico SPSS e passaram pelo teste Z score a fim de eliminar outliers da amostra,
identificados por possuirem mais de 3 respostas com Z score maior que 3 ou menor
qgue -3. Com isso, foram eliminados 3 respondentes norte-americanos, totalizando 213
casos validos (107 brasileiros e 106 norte-americanos), conforme indicado na tabela
1.

Tabela 1 - Respondentes

Grupo Nacionalidade Respondentes
Gl Brasileiros 107
G2 Norte-americanos 106

Fonte: dados da pesquisa (2024).

4.1 PERFIL DEMOGRAFICO DOS RESPONDENTES

A partir da andlise das questdes de perfil, foi possivel identificar as
caracteristicas da amostra dos grupos G1 e G2. A média de idade do G1 é de 32 anos,
enquanto a média do G2 é de 36 anos. O teste t realizado mostra que ha diferencas
significantes de idade dos respondentes (t = -2,537; p = 0,012). A Tabela 2 apresenta

resumidamente as caracteristicas da amostra obtida.

Tabela 2 — Perfil demografico dos respondentes

(continua)
Brasil EUA
Género Frequéncia | % | Frequéncia | %
Masculino 26 24 41 39
Feminino 81 76 64 60
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(concluséo)

Outro 0 0 1 1
Total 107 100 106 100
Escolaridade Frequéncia | % | Frequéncia | %
Ensino fundamental ou inferior 7 6 0 0
Ensino médio incompleto 7 6 2 2
Ensino médio completo 22 21 27 25
Ensino superior incompleto 31 29 25 24
Ensino superior completo 21 20 33 31
Pds-graduacéo incompleta 3 3 2 2
Pos-graduacéao completa 16 15 17 16
Total 107 100 106 100
Renda individual Frequéncia | % | Frequéncia | %
Até R$ 1.412,00 (USD 336,00) 14 13 22 21
De R$ 1.412,01 (USD 336,01) a R$

4.236,00 (USD 1(.008,00) ) 69 o4 11 10
De R$ 4.236,01 (USD 1.008,01) a R$

7.060,00 (USD 1(.680,00) : 14 13 8 8
De R$ 7.060,01 (USD 1.680,01) a R$ 5 5 18 17
9.884,00 (USD 2.352,00)

De R$ 9.884,01 (USD 2.352,01) a R$ 1 1 12 11
12.708,00 (USD 3.024,00)

De R$ 12.708,01 (USD 3.024,01) a R$ > > 15 14
15.532,00 (USD 4.368,00)

Mais de R$ 15.532,01 (USD 4.368,00) 2 2 20 19
Total 107 100 106 100

Fonte: dados da pesquisa (2024).

Com relacéo ao género, nos dois grupos predominam o publico feminino (76%
em G1 e 60% em G2). Sobre o nivel de escolaridade, os dois grupos tém resultados
similares, 67% dos respondentes brasileiros iniciaram ou ja concluiram sua formacéo
em nivel superior ou pés-graduacdo, enquanto no publico norte-americano essa
porcentagem sobe para 73%. Dos brasileiros respondentes, 33% possuem formacéao
no ensino médio ou inferior, enquanto essa porcentagem é menor no publico norte-
americano, atingindo 27%. A faixa de escolaridade predominante dos brasileiros &
ensino superior incompleto, diferentemente dos norte-americanos, que predominam
com ensino superior completo. O teste t indica que ndo ha diferencas significantes na
escolaridade (t =-1,778; p = 0,077).

A faixa de renda que ficou em evidéncia entre os respondentes de G1, onde
concentram-se 64% das respostas, foi a segunda faixa “de R$ 1.412,01 a R$

4.236,00”, ja as respostas de G2 sdo mais distribuidas, prevalecendo a primeira faixa
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de renda “até USD 336,00”, com 21%, seguida da maior faixa de renda “mais de USD
4.368,00,” com 19%. Com a realizacdo do teste t, € possivel verificar que na renda,

h& diferencas significantes entre os grupos (t = -7,452; p = < 0,001).

4.2 PERFIL DE COMPRA DOS RESPONDENTES

Para analisar o perfil de compra dos respondentes em relacdo a produtos
cosmeéticos tradicionais e com embalagens sustentaveis, foi questionado sobre o nivel
de conhecimento acerca de sustentabilidade. Conforme apresentado na tabela 3,
cerca de 50% dos respondentes de ambos os grupos dizem ter um conhecimento
moderado acerca de sustentabilidade, enquanto os que possuem conhecimento baixo

ou muito baixo sobre a questao variam entre 21% e 25% nos grupos.

Tabela 3 — Nivel de conhecimento acerca de sustentabilidade

Brasil EUA

Nivel de conhecimento Frequéncia % Frequéncia %
Muito baixo 5 5 3 3
Baixo 22 20 20 18
Moderado 61 57 53 50
Alto 17 16 25 24
Muito alto 2 2 5 5
Total 107 100 106 100

Fonte: dados da pesquisa (2024).

Apesar de o0s norte-americanos ultrapassarem em 11% os brasileiros em niveis
de conhecimento alto ou muito alto, e apresentarem um maior nivel de conhecimento,
o teste t indicou que nédo ha diferenca significante entre os grupos (t = -1,669; p =
0,097).

Sobre a frequéncia mensal de compras de cosméticos, a tabela 4 mostra que
44% dos brasileiros concentram suas compras na faixa de “entre 1 e 2 vezes por més”,
enquanto 38% dos norte-americanos concentram-se na faixa de “até 1 vez por més”.
Embora a maioria dos consumidores em ambos 0s paises compre cosméticos de
forma esporadica, até 2 vezes ao més, os norte-americanos tém uma distribuicdo mais
equilibrada nas faixas de frequéncia de compra mais altas, repetindo a compra de

cosméticos durante o0 més com maior regularidade que os brasileiros.
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Tabela 4 — Frequéncia de compras mensais de cosmeéticos

Brasil EUA

Compras de cosméticos Frequéncia % Frequéncia| %
Até 1 vez por més 41 38 38 36
Entre 1 e 2 vezes por més 47 44 36 34
Entre 2 e 3 vezes por més 12 11 22 21
Entre 3 e 4 vezes por més 4 4 6 5
Mais de 4 vezes por més 3 3 4 4
Total 107 100 106 100

Fonte: dados da pesquisa (2024).

Em relacéo ao valor gasto mensalmente com produtos cosméticos, a média do
Gl é de R$ 160,46, ja a média do G2 é de USD 54,54.

A tabela 5 apresenta a frequéncia de compra de embalagens sustentaveis em
produtos gerais e em cosmeéticos, comparando os consumidores brasileiros e norte-

americanos.

Tabela 5 — Frequéncia de compra de embalagens sustentaveis

Brasil EUA
Tipo de produto Produ_tos Cosméticos Produj[os Cosméticos
gerais gerais
Comprade
embalagens % % % %
sustentaveis
Nunca 1 5 1 7
Raramente 33 38 15 29
As vezes 48 40 51 44
Frequentemente 17 13 30 18
Sempre 1 4 3 2
Total 100 100 100 100

Fonte: dados da pesquisa (2024).

Referente aos produtos gerais, a maior parte dos respondentes brasileiros
compra embalagens sustentaveis ocasionalmente, com 48% indicando que compram
"as vezes". Uma proporcao significativa (33%) compra "raramente”, enquanto apenas
17% relatam comprar "frequentemente”. Ja a frequéncia de compra de cosmeéticos
com embalagens sustentaveis € menor em comparacédo com produtos gerais. A maior

parte (40%) compra "as vezes", seguida de 38% que compram "raramente”. Apenas
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13% compram "frequentemente”, e 4% "sempre”. O percentual de consumidores que
nunca compram sobe para 5%.

A distribuicdo nos Estados Unidos € um pouco diferente. No que diz respeito a
produtos gerais, a maior parte (51%) também compra "as vezes", mas uma proporgao
maior (30%) compra "frequentemente” em comparacdo com o Brasil. Apenas 15%
compram "raramente” e 1% "nunca", indicando um comportamento mais voltado a
compra de embalagens sustentaveis em geral. J& a compra de cosméticos com
embalagens sustentaveis segue um padrao similar ao dos produtos gerais, mas com
uma leve reducdo na frequéncia de compra. 44% compram "as vezes", 29%
“raramente”, e 18% "frequentemente". A propor¢cdo de consumidores que nunca
compra é de 7%, maior do que a observada para produtos gerais.

Em ambos os tipos de produto, os consumidores norte-americanos tendem a
ter uma frequéncia de compra "frequente” (30% para produtos gerais e 18% para
cosmeéticos) maior do que os brasileiros (17% e 13%, respectivamente). Isso sugere
que os americanos tém uma atitude mais favoravel a compra de embalagens
sustentaveis.

O teste t realizado mostra que na compra de cosméticos com embalagens
sustentaveis, ndo ha diferencas significantes (t = -0,525; p = 0,600), diferentemente
de quando compram produtos gerais com embalagens sustentaveis, onde ha
diferencas significantes entre os grupos (t = -3,384; p = < 0,001).

Na tabela 6, sdo apresentados os principais produtos mais consumidos pelos

respondentes.
Tabela 6 — Produtos mais consumidos
Brasil EUA

Produto Frequéncia | % Produto Frequéncia | %
Desodorante 87| 78 | Desodorante 96|83
Shampoo 85|76 | Creme dental 85|73
Creme dental 84| 75| Shampoo 82|71
Perfume 58|52 | Sabonete corporal 72162
Sabonete corporal 49 | 44 | Condicionador 53|46
Condicionador 41| 37 | Sabonete facial 32(28
Protetor solar 27 | 24 | Hidratante corporal 25|22
Hidratante corporal 21|19 | Produtos de barbear 20|17
Cremes para cabelo 19|17 | Enxaguante bucal 19|16
Batom labial 17|15 | Protetor solar 14|12

Fonte: dados da pesquisa (2024).
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Em ambos os grupos a selecdo de produtos é similar, sendo que os trés
primeiros se repetem como produtos mais consumidos nos dois paises. Esse fato
sugere que esses produtos tém uma alta aceitacéo e frequéncia de uso em ambos 0s
paises, e pode ser explicado pela associacdo com higiene pessoal basica e cuidados
diarios.

Somente trés produtos variam de um pais para o outro, sendo que no Brasil os
escolhidos sédo “perfume”, “cremes para cabelo” e “batom labial’, sugerindo uma
valorizac&o de produtos que vao além de higiene basica, apontando para um consumo
voltado também ao autocuidado e vaidade. Ja nos Estados Unidos, aparecem os
produtos “sabonete facial”’, “produtos de barbear” e “enxaguante bucal”, destacando

uma preocupac¢ado maior com o cuidado especifico de pele.

4.3 RESULTADOS SOBRE ATITUDE

Para avaliar o construto de atitude dos respondentes foram utilizadas as
questdes propostas por Maheswaran and Sternthal (1990). As médias obtidas para

cada uma encontram-se na Tabela 7.

Tabela 7 — Médias de atitude dos respondentes

. : Brasil | EUA
Atitude do consumidor Védia Média

Um produto cosmético com embalagem sustentavel é bom. 450 | 4,42
Um produto cosmético com embalagem sustentavel é inovador. 4,08 | 3,95
Um produto cosmético com embalagem sustentavel é superior. 3,73 | 3,75
Um produto cosmético com embalagem sustentavel é té_o bom 406 | 411
guanto um produto cosmeético com embalagem convencional. ' '
Um produto cosmético com embalagem sustentavel é proveitoso. 4,49 | 4,20
Um produto c_osmétiqo com embalagem sustentavel € um produto 477 | a.42
que eu experimentaria. ’ ’
Um produto cosmético com embalagem sustentavel é valioso. 4,12 | 4,17
Total 4,24 | 4,15

Fonte: dados da pesquisa (2024).
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A maior média encontrada em ambos os grupos se refere a afirmacéao “um
produto cosmético com embalagem sustentavel € um produto que eu experimentaria”
(4,77 para G1 e 4,42 para G2). No G2, encontra-se a mesma média para a afirmacao
“Um produto cosmético com embalagem sustentavel é bom”. Ja a menor média, para
ambos os grupos (3,73 para G1 e 3,75 para G2), trata-se da afirmacgao “um produto
cosmeético com embalagem sustentavel € superior”.

Considerando a média formada por todas as afirma¢es do construto, a média
dos brasileiros (4,24) € maior do que a média dos norte-americanos (4,15). Apesar da
meédia dos brasileiros ser superior, o teste t realizado indicou que nédo ha diferenca

significante entre os grupos pesquisados (t = 1,412; p = 0,159).

4.4 RESULTADOS SOBRE SATISFACAO ANTECIPADA

O segundo construto avaliado é a satisfacdo antecipada. Para tal, foram
apresentadas cinco afirmacdes de Shiv e Huber (2000). As médias encontradas sdo

apresentadas abaixo, conforme a Tabela 8.

Tabela 8 — Médias de satisfacdo antecipada

Satisfacdo antecipada S]] [En
¢ P Média | Média

Se eu comprasse um produto cosmético com embalagem

. gy e 4,39 | 4,13
sustentavel, eu me sentiria satisfeito.
Se eu comprasse um produto cosmético com embalagem

, ey 4,46 | 4,28
sustentavel, eu me sentiria bem.
Se eu comprasse um produto cosmético com embalagem

, ey . 4,33 | 4,10
sustentavel, eu me sentiria feliz.
Se eu comprasse um produto cosmético com embalagem 456 | 428
sustentavel, eu pensaria que fiz a coisa certa ’ ’
Se eu comprasse um produto cosmeético com embalagem

. y 4,10 | 3,96
sustentavel, eu me sentiria esperto.
Total 4,37 | 4,15

Fonte: dados da pesquisa (2024).

A maior média encontrada em ambos os grupos se refere a afirmagéo “se eu
comprasse um produto cosmético com embalagem sustentavel, eu pensaria que fiz a

coisa certa” (4,56 para G1 e 4,28 para G2). No G2, encontra-se a mesma média para
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a afirmacéao “se eu comprasse um produto cosmético com embalagem sustentavel, eu
me sentiria bem”. J& a menor média, para ambos os grupos (4,10 para G1 e 3,96 para
G2), trata-se da afirmagéao “se eu comprasse um produto cosmético com embalagem
sustentavel, eu me sentiria esperto”.

Considerando a média formada por todas as afirmacdes do construto, a meédia
dos brasileiros (4,37) € maior do que a média dos norte-americanos (4,15). O teste t
indicou que h& diferenca significante entre os grupos pesquisados (t = 1,988; p =
0,048). Esse dado mostra que os respondentes brasileiros apresentam propenséo a
satisfacdo antecipada significantemente maior que o0s respondentes norte-

americanos.

4.5 RESULTADOS SOBRE INTENCAO DE COMPRA

O construto de intencdo de compra foi avaliado com base em trés afirmacgdes

e apresentou os resultados conforme a Tabela 9.

Tabela 9 — Médias de intencdo de compra

Intencéo de compra Brasil | EUA
¢ : Média | Média

A probabilidade de comprar um produto cosmético com embalagem

L 4,22 | 3,93
sustentavel € alta.
Eu consideraria comprar um produto cosmético com embalagem

. 4,46 | 4,49
sustentavel.
Se eu fosse comprar um produto cosmeético, a probabilidade de 412 | 390
comprar um cosmético com embalagem sustentavel é alta. ’ ’
Total 427 | 4,11

Fonte: dados da pesquisa (2024).

A maior média encontrada em ambos os grupos se refere a afirmacao “eu
consideraria comprar um produto cosmeético com embalagem sustentavel” (4,46 para
G1 e 4,49 para G2). Ja a menor média, para ambos os grupos (4,10 para G1 e 3,96
para G2), trata-se da afirmagao “se eu fosse comprar um produto cosmético, a
probabilidade de comprar um cosmético com embalagem sustentavel é alta”.

Considerando a média formada por todas as afirmagfes do construto, a média

dos brasileiros (4,27) € maior do que a média dos norte-americanos (4,11). O teste t
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indicou que nao ha diferenca significante entre os grupos pesquisados (t = 1,412; p =
0,159).

4.6 RESULTADOS SOBRE DISPOSICAO DE PRECO A PAGAR

Em relacédo ao ultimo construto analisado, a média de disposicédo de preco a
pagar do G1 é de 2,18, enquanto do G2 é de 2,02, o que indica que a maior parte dos
respondentes esta disposto a pagar até 10% a mais por um produto com embalagem

sustentavel, conforme apresentado na tabela 10.

Tabela 10 — Disposicéo de preco a pagar

Brasil EUA

Disposicao de preco a pagar Frequéncia % Frequéncia %
0% 22 21 29 27
Até 10% 56 52 52 49
Até 20% 20 19 20 19
Até 30% 6 5 4 4
Mais de 30% 3 3 1 1
Total 107 100 106 100

Fonte: dados da pesquisa (2024).

Apesar da média dos brasileiros ser maior do que a média dos norte-
americanos, o teste t indicou que ndo ha diferenca significante entre os grupos
pesquisados (t = 1,315; p = 0,190).
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir das analises descritivas e paramétricas realizadas, cabe a discusséo
dos resultados encontrados em cada construto e a sua relagédo com a teoria.

Conforme as médias encontradas nos dois grupos e a analise de teste t
realizado para cada um dos construtos, encontrou-se a situacdo de que a média de
satisfacdo antecipada dos respondentes brasileiros € mais alta que a média de
respondentes norte-americanos, mostrando diferencas significantes e permitindo
afirmar que os brasileiros sao, de fato, mais propensos a se sentirem satisfeitos antes
da compra de produtos com embalagens sustentaveis do que os norte-americanos.

A pesquisa também aponta que ha diferencgas significantes entre a frequéncia
de compra de produtos com embalagens sustentaveis, mostrando que 0s norte-
americanos consomem esses produtos com maior regularidade que os brasileiros.
Devido ao habito de compra de embalagens sustentaveis ndo ser tdo presente no
cotidiano dos brasileiros, o resultado sugere que eles podem atribuir mais valor e
utilidade a essas embalagens, criando expectativas nesses consumidores, além de
suscitar o desejo de contribuir positivamente para o meio ambiente. O nivel de
satisfacdo antecipada mais elevado entre os brasileiros sugere um apelo ambiental
gue os norte-americanos, mais habituados, percebem de forma diferente.

Esse resultado vai ao encontro do que diz Kotler e Armstrong (2014), quando
afirmam que, dentre as ofertas de produtos disponiveis, os consumidores compram
de acordo com suas expectativas, assim como Shiv e Huber (2000) argumentam que
essas ofertas passam por uma avaliagdo do consumidor, em que se imagina utilizando
0 produto que ira satisfazé-lo futuramente.

Referente ao construto de intencdo de compra, ndo houve diferencas
significantes entre 0s grupos, porém os brasileiros apresentam uma maior
probabilidade de comprar cosméticos com embalagens sustentaveis. Isso pode ser
explicado pelo fato de que, apesar de similar, a média de idade dos brasileiros € mais
baixa, e conforme expressado por Zuniga (2023), consumidores mais jovens buscam
e se envolvem mais com a questdo de sustentabilidade. Assim, a sustentabilidade
surge como um valor agregado, motivando 0 consumo consciente, especialmente em

faixas etarias mais baixas.
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O mesmo ocorre com as atitudes dos consumidores brasileiros, que também
apresentam média mais alta que 0s norte-americanos. Esse dado indica uma
disposicdo emocional mais positiva e, muitas vezes, associada a um senso de
responsabilidade socioambiental. Essa atitude & consistente com a literatura que
aponta uma correlacao positiva entre atitudes pro-sustentabilidade e a intencdo de
compra (Tsiotsou, 2006).

O consumo mais frequente de embalagens sustentaveis dos norte-americanos
indica uma tendéncia mais consolidada de préaticas sustentdveis. Esse resultado
reforca a teoria de que consumidores em mercados onde a sustentabilidade é mais
integrada ao cotidiano desenvolvem atitudes e comportamentos de compra mais
sustentaveis, conforme discutido por Thggersen e Crompton (2009). Eles argumentam
que, em mercados onde a sustentabilidade € mais difundida, os consumidores tendem
a adotar praticas ambientais com maior frequéncia, destacando que o ambiente social
e as politicas de incentivo também podem moldar atitudes e comportamentos
sustentaveis mais solidos.

Disposicéo de preco a pagar é o construto com a menor média obtida, indicando
gue, embora os consumidores tenham uma intencdo de compra relativamente alta,
eles ainda podem relutar em arcar com custos adicionais, sugerindo um
comportamento de preferéncia por sustentabilidade que &, contudo, sensivel ao preco.
Apesar de nédo haver diferencas significantes entre 0s grupos, novamente oS
brasileiros apresentam média mais alta, o0 que pode indicar uma percepg¢éo de valor
nas embalagens sustentaveis, apesar de esse construto ainda se posicionar abaixo
dos outros analisados.

Esse resultado também pode refletir barreiras relacionadas a renda mensal dos
respondentes, ja que as faixas mais baixas sdo mais evidentes entre os respondentes,
principalmente os brasileiros. Os motivos pelos quais a frequéncia de compra de
embalagens sustentaveis é baixa entre os grupos, também pode ser refletida pela
baixa disposicédo a pagar um preco mais elevado pelo produto. Alves (2016) afirma
gue embora a questdo ambiental seja importante, para os consumidores o atributo
econdbmico é um grande motivador, assim como Zuniga (2023) diz que os
consumidores sé&o limitados pelo preco, principalmente a geragao mais jovem.

No geral, os resultados reforgcam a ideia de que a sustentabilidade desempenha
um papel significativo na percep¢édo e comportamento dos consumidores, mostrando

somente uma limitacdo em relacdo a preco. Para os brasileiros, a sustentabilidade
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aparece como um fator de diferenciacdo e valor agregado, intensificando as
percepcdes positivas e impulsionando a intencédo de compra. Por outro lado, a maior
frequéncia de compra de produtos sustentaveis pelos norte-americanos indica uma
possivel normalizacdo desse habito, o que pode reduzir o impacto emocional e a
expectativa associados a essas aquisicfes, mas ainda assim reflete uma atitude

positiva e continua em relacédo ao consumo sustentavel.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral analisar a percepcdo dos
consumidores brasileiros e norte-americanos em relagdo produtos cosméticos com
embalagens sustentaveis. O estudo englobou fatores como atitudes do consumidor,
satisfacdo antecipada, intencdo de compra e disposicéo de preco a pagar.

Os resultados apontaram que as atitudes e comportamentos dos brasileiros em
relagdo as embalagens sustentaveis sdo relativamente mais positivas do que os
apresentados pelos norte-americanos, para todos os construtos. Assim sendo, 0S
norte-americanos demonstraram ser mais relutantes na compra de cosméticos com
embalagens sustentaveis, apesar de demonstrarem uma frequéncia de compra mais

consolidada de produtos gerais que possuem essas embalagens.

6.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os resultados obtidos nesse estudo, baseados na percepcdo dos
consumidores brasileiros e norte-americanos, no contexto de cosméticos com
embalagens sustentaveis abordado no experimento, representam uma ferramenta de
analise para as estratégias de marketing das empresas que operam nos Estados
Unidos e no Brasil. Dessa forma, os profissionais de marketing devem olhar para as
andlises realizadas, compara-las com as atuais estratégias e adapta-las ou
desenvolver novas estratégias visando melhores resultados.

Investir em conscientizacdo ambiental para reforcar o engajamento sustentavel
e estratégias de marketing de influéncia também podem ser positivas. Estudos
mostram que consumidores com maior conhecimento sobre sustentabilidade
demonstram maior disposi¢cao para investir em produtos ecolégicos (Mostafa, 2007).
Para marcas que atuam globalmente, implementar campanhas que informem sobre
0os beneficios das embalagens sustentaveis e compartiihem o impacto ambiental
positivo pode ajudar a influenciar a disposi¢ao de pagar e fomentar o comportamento

de compra responsavel em diferentes publicos.
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6.2 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Sobre o desenvolvimento deste estudo, algumas limitacbes devem ser
consideradas. Uma das limitagGes pode ser observada na diferenca significante entre
o perfil da amostra brasileira e da norte-americana no que se refere a idade e a renda
individual mensal. Sugere-se que, para pesquisas futuras, as amostras sejam
escolhidas de modo que seus perfis sejam homogéneos entre paises, para nao haver
influéncia no resultado.

O estudo limitou-se em utilizar construtos especificos e previamente
determinados, porém, existem varias outras questdes passiveis de exploracdo que
possam ser utilizadas em futuras pesquisas, como por exemplo: a preocupacao
ambiental, qualidade percebida, ceticismo e a confianca.

A escolha de um setor e produtos especificos também representam uma
limitacdo, que impacta nas implicacdes gerencias, por serem direcionadas, neste
caso, para a industria de cosméticos. Além disso, a quantidade de paises que fizeram
parte do estudo restringe a analise as suas caracteristicas culturais, econémicas,

socias e comerciais.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS (PORTUGUES)

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar as percep¢des dos consumidores em
relagdo a produtos cosméticos com embalagens sustentaveis. Nao ha necessidade
de se identificar e os dados coletados sdo apenas para fins académicos. A pesquisa

leva cerca de 5 minutos para ser respondida. Desde ja, agradec¢o sua participacao!

1. Qual é a sua nacionalidade?
a) Brasileiro
b) Americano

c) Outro:

2. Qual pais voceé reside?
a) Brasil
b) Estados Unidos

c) Outro:

3. Género
a) Masculino
b) Feminino
c) Prefiro ndo dizer
d) Outro:

4. ldade:

5. Qual o seu nivel de escolaridade?
a) Ensino fundamental ou inferior
b) Ensino médio incompleto
c) Ensino médio completo
d) Ensino superior incompleto
e) Ensino superior completo
f) PoOs-graduacao incompleta
g) Pdés-graduacdo completa
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h) Mestrado

. Qual a sua renda mensal individual?
a) Atée R$ 1.412,00

b) De R$ 1.412,01 a R$ 4.236,00

c) De R$4.236,01 a R$ 7.060,00
d) De R$ 7.060,01 a R$ 9.884,00
e) De R$9.884,01 a R$ 12.708,00
f) De R$ 12.708,01 a R$ 15.532,00
g) Mais de R$ 15.532,01

. Considerando a lista de produtos cosméticos abaixo, marque os 5 produtos que
VOCé mais consome.

a) Base facial

b) Batom labial

c) Condicionador

d) Creme dental

e) Cremes para cabelo
f) Creme para maos
g) Demaquilante

h) Desodorante

i) Enxaguante bucal

j) Esmalte

k) Hidratante corporal
[) Lenco umedecido
m) Mascara facial

n) Perfume

0) Produtos de barbear
p) Protetor solar

g) Removedor de esmalte
r) Sabonete corporal
s) Sabonete facial

t) Shampoo
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8. Considerando que produtos cosmeéticos sao, por exemplo, perfumes e produtos
de higiene pessoal, aproximadamente, quantas vezes por més vocé compra
produtos dessa categoria?

a) Até 1 vez por més

b) Entre 1 e 2 vezes por més
c) Entre 2 e 3 vezes por més
d) Entre 3 e 4 vezes por més

e) Mais que 4 vezes por més

9. Aproximadamente, quantos R$ vocé gasta com produtos cosméticos

mensalmente?

10. Qual o seu nivel de conhecimento acerca de sustentabilidade?
a) Muito baixo
b) Baixo
c) Médio
d) Alto

e) Muito alto

Uma embalagem sustentavel tem como caracteristica 0 uso de materiais
ecologicos, biodegradaveis ou reciclaveis. Exemplos: embalagens de vidro, papel,
papeldao, metal, plasticos de base biolégica ou de origem vegetal, bambu, a base de

cogumelos e embalagens recarregaveis ou reutilizaveis.

11.Com que frequéncia vocé compra produtos com embalagens sustentaveis?
a) Nunca
b) Raramente
c) Asvezes
d) Frequentemente

e) Sempre

12.Com que frequéncia vocé compra produtos COSMETICOS com embalagens

sustentaveis?
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a) Nunca

b) Raramente

c) Asvezes

d) Frequentemente

e) Sempre

As questdes a seguir devem ser respondidas com base na sua opinido. Nao ha

respostas certas ou erradas. Vocé pode marcar qualquer opcao entre 1 e 5.

13.Um produto cosmético com embalagem sustentavel € bom.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

14.Um produto cosmético com embalagem sustentavel é inovador.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

15.Um produto cosmético com embalagem sustentavel é superior.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

16.Um produto cosmético com embalagem sustentavel é tdo bom quanto um
produto cosmético com embalagem convencional.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

17.Um produto cosmético com embalagem sustentavel € proveitoso.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

18.Um produto cosmeético com embalagem sustentavel € um produto que eu
experimentaria.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

19.Um produto cosmético com embalagem sustentavel é valioso.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente
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20. A probabilidade de comprar um produto cosmético com embalagem sustentavel
é alta.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

21.Eu consideraria comprar um produto cosmético com embalagem sustentavel.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

22.Se eu fosse comprar um produto cosmético, a probabilidade de comprar um
cosmeético com embalagem sustentavel é alta.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

23.Se eu comprasse um produto cosmético com embalagem sustentavel, eu me
sentiria satisfeito.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

24.Se eu comprasse um produto cosmético com embalagem sustentavel, eu me
sentiria bem.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

25.Se eu comprasse um produto cosmético com embalagem sustentavel, eu me
sentiria feliz.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

26.Se eu comprasse um produto cosmético com embalagem sustentavel, eu
pensaria que fiz a coisa certa.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

27.Se eu comprasse um produto cosmético com embalagem sustentavel, eu me
sentiria esperto.
Discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Concordo totalmente

28.Estou disposto a pagar % a mais por um produto cosmético com
embalagem sustentavel em comparacdo a um produto convencional.
a) 0%



b) Até 10%
c) Até 20%
d) Até 30%
e) Mais de 30%
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APENDICE B — QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS (INGLES)

This survey aims to evaluate consumers' perceptions regarding cosmetic
products with sustainable packaging. There is no need to identify yourself, and the
data collected is for academic purposes only. The survey takes about 5 minutes to be

completed. Thank you in advance for your participation!

1. What is your nationality?
a) Brazilian
b) American
c) Other:__

2. Which country do you live in?
a) Brazil
b) United States
c) Other:

3. Gender:
a) Male
b) Female
c) Prefer not to say
d) Other:

4. Age:
5. What is your highest level of education?

a) Middle School or less

b) High School, not completed

c) High School Degree

d) Bachelor Degree, not completed

e) Bachelor Degree

f) Post Graduate Certificate, not completed

g) Post Graduate Certificate

h) Masters Degree



6. What is your individual monthly income?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Up to $336.00

From $336.01 to $1,008.00
From $1,008.01 to $1,680.00
From $1,680.01 to $2,352.00
From $2,352.01 to $3,024.00
From $3,024.01 to $4,368.00
More than $4,368.01
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7. Considering the list of cosmetic products below, mark the 5 products you

consume the most.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)
1)

Bath soap

Body lotion
Deodorant

Face masks
Facial cleanser
Foundation

Hair conditioner
Hand creams
Leave-in hair products
Lipstick

Makeup remover

Mouthwash

m) Nail polish

n)
0)
P)
Q)

Nail polish remover
Perfume

Shaving products
Shampoo
Sunscreen
Toothpaste

Wet wipes
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8. Considering that cosmetic products are, for example, perfumes and personal
hygiene products, how often do you buy products in this category?
a) Up to once a month
b) Between 1 and 2 times per month
c) Between 2 and 3 times per month
d) Between 3 and 4 times per month

e) More than 4 times per month

9. Approximately, how much $ do you spend on cosmetic products monthly?

10.What is your level of knowledge about sustainability?
a) Very low
b) Low
c) Moderate
d) High
e) Very high

Sustainable packaging is characterized by the use of eco-friendly,
biodegradable, or recyclable materials. Examples include glass, paper, cardboard,
metal, bio-based or plant-based plastics, bamboo, mushroom-based materials, and
refillable or reusable packaging.

11.How often do you buy products with sustainable packaging?
a) Never
b) Rarely
c) Sometimes
d) Frequently
e) Always

12.How often do you buy COMSETIC products with sustainable packaging?
a) Never
b) Rarely
c) Sometimes

d) Frequently
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e) Always

The following questions should be answered based on your opinion. There are

no right or wrong answers. You can choose any option between 1 and 5.

13. A cosmetic product with sustainable packaging is good.
Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

14. A cosmetic product with sustainable packaging is innovative.
Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

15. A cosmetic product with sustainable packaging is superior.
Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

16. A cosmetic product with sustainable packaging is as good as a cosmetic product
with conventional packaging.
Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

17.A cosmetic product with sustainable packaging is useful.
Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

18. A cosmetic product with sustainable packaging is a product | would try.
Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

19. A cosmetic product with sustainable packaging is valuable.
Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

20.The likelihood of buying a cosmetic product with sustainable packaging is high.
Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

21.1 would consider buying a cosmetic product with sustainable packaging.
Strongly disagree 1 () 2( ) 3() 4( ) 5( ) Strongly agree

22.1f 1 was going to buy a cosmetic product, the probability of buying a cosmetic

with sustainable packaging is high.
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Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

23.1f I bought a cosmetic product with sustainable packaging, | would feel satisfied.

Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

24.1f | bought a cosmetic product with sustainable packaging, | would feel good.
Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

25.1f I bought a cosmetic product with sustainable packaging, | would feel happy.
Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

26.1f I bought a cosmetic product with sustainable packaging, | would think | did the
right thing.
Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

27.1f | bought a cosmetic product with sustainable packaging, | would think | was
wise.

Strongly disagree 1 (1) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) Strongly agree

28.1am willing to pay __ % more for a cosmetic product with sustainable packaging
compared to a conventional product.
a) 0%
b) Up to 10%
c) Up to 20%
d) Up to 30%
e) More than 30%



