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Resumo:

Nas dltimas décadas, o0s consumidores tém-se tornado mais conscientes
ambientalmente, resultando num aumento da procura por cosméticos verdes. Assim, as
empresas adaptaram-se as mudancas e consideraram os problemas ambientais nas suas
estratégias de marketing e na producdo dos seus produtos, tornando-se em marcas

socialmente responsaveis.

O presente estudo tem como objetivo compreender o impacto das estratégias de green
marketing online na intencdo de compra dos consumidores portugueses de cosméticos
verdes, analisando o impacto das seguintes estratégias: o E-WOM, o marketing de
influéncia e o conteldo da marca. Para tal, é importante entender os antecedentes de
intencdo de compra de cosméticos verdes, visto que estes auxiliam na previsdo do
comportamento do consumidor verde, nomeadamente a atitude e as normas subjetivas,

recorrendo a teoria do comportamento planeado.

Para o efeito, foi efetuada a reviséo de literatura e, com base nesta, desenvolveu-se o
modelo conceptual e a elaboracdo das hipétese de investigacdo. E proposta uma
metodologia quantitativa, onde foi aplicado um questionario, com 141 respostas, e a

amostra deste estudo é ndo probabilistica por conveniéncia.

O estudo demonstra que as estratégias de green marketing online impactam a intencéo
de compra de cosméticos verdes, pelos consumidores portugueses, nomeadamente o E-
WOM e o conteudo da marca, sendo que o marketing de influéncia ndo tem efeito na
mesma. Além disso, conclui-se que a atitude é o antecedente que impacta a intencéo de
compra destes cosméticos, pelos mesmos consumidores, sendo influenciada pela

preocupacdo ambiental e pela preocupacdo com a saude.

Este estudo sera relevante para a academia e para os profissionais da area de marketing
digital, especialmente para os que trabalham com marcas de cosméticos verdes que atuam
em Portugal, uma vez que o tema é relativamente recente e ndo foi explorado no contexto

portugués.

Palavras-chave: Green marketing; Estratégias de green marketing onling;

Cosmeéticos verdes; Teoria do comportamento planeado.



Abstract:

In the last decades, consumers have become more environmentally conscious,
resulting in an increased demand for green cosmetics. Thus, companies have adapted to
the changes and considered environmental issues in their marketing strategies and in the

production of their products, becoming socially responsible brands.

The present study aims to understand the impact of online green marketing strategies
on the purchase intention of portuguese consumers of green cosmetics, analyzing the
impact of the following strategies: E-WOM, influence marketing and brand content. For
such, it is important to understand the antecedents of green cosmetics purchase intention,
as they help to predict green consumer behavior, such as attitude and subjective norms,

using the theory of planned behavior.

For this purpose, the literature review was made and, based on it, the conceptual
model and the research hypotheses were developed. A quantitative methodology is
proposed, where a survey was applied, with 141 answers, and the sample of this study is

non-probabilistic by convenience.

The study shows that online green marketing strategies impact the intention to
purchase green cosmetics, by portuguese consumers, in particular E-WOM and brand
content, while influence marketing has no effect on it. Furthermore, it is concluded that
attitude is the antecedent that influences the intention to purchase these cosmetics, by the

same consumers, being influenced by environmental and health concerns.

This study will be relevant for academia and digital marketing professionals,
especially for those who work with green cosmetics brands operating in Portugal, since

the subject is quite recent and was not explored in the portuguese context.

Keywords: Green marketing; Online green marketing strategies; Green cosmetics;

Theory of planned behavior.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




Nas Ultimas décadas, os problemas ambientais acentuaram-se na escassez de recursos
naturais, nas mudancas climaticas, no nivel de poluicéo do ar e no desperdicio. Uma vez
que estes afetam cada vez mais o planeta, os consumidores tornaram-se mais conscientes
ambientalmente, mudando o seu comportamento, a sua decisdo de compra e adotaram
comportamentos de compra mais sustentaveis a fim de reduzirem o seu impacto ambiental
(Amberg & Fogarassy, 2019; Caliskan, 2020; Chygryn et al., 2020; Lin & Niu, 2018; Pop
et al., 2020).

De facto, um dos meios principais para tornar o consumo sustentavel é o aumento da
compra de produtos amigos do ambiente, nomeados por produtos verdes (Zahid et al.,
2018). Com o aumento da procura deste tipo de produtos pelos consumidores, as empresas
tiveram de se adaptar as rapidas mudancas do mercado, a um novo consumidor e a uma
nova forma de atuarem para satisfazerem as necessidades dos mesmos (Patéak et al., 2021).
Deste modo, foram adotados meios de producdo mais sustentaveis, implementados
sistemas de gestdo ambiental e incorporados produtos verdes nos seus portfélios (Baktash
& Abdul, 2019).

Assim, o0s problemas ambientais sdo questdes consideradas nas praticas
organizacionais, nomeadamente no marketing das empresas, definindo-se em novas
estratégias sustentaveis que se transformam em vantagens competitivas (Rajput et al.,
2022). Consequentemente, as empresas incorporaram nas suas operacfes as estratégias
de green marketing, com 0 objetivo principal de satisfazerem as necessidades dos
consumidores verdes (Baktash & Abdul, 2019; Lin et al., 2019; Patak et al., 2021),

tornando-se, assim, em marcas socialmente responsaveis.

Atualmente, a comunicacdo destas marcas com os consumidores € facilitada pelo
meio digital, sem limitagdes de tempo e espago, onde as mesmas recorrem a varios canais
online para se promoverem, construirem uma relagdo com os consumidores e aumentarem

a sensibilizacdo destes em relagdo as marcas (Chygryn et al., 2020; Park et al., 2021).

Na industria da cosmética, as redes sociais tornaram-se fundamentais para partilhar
0s métodos sustentaveis de producdo das empresas, o portfélio de produtos verdes e a
respetiva informacgé@o dos mesmos, mantendo a credibilidade verde das marcas (Gupta &
Syed, 2021; Park et al., 2021). Deste modo, a implementacdo de varias estratégias nas
redes sociais pode influenciar a intengdo de compra do consumidor verde (Pop et al.,
2020), nomeadamente o E-WOM (electronic word-of-mouth), o marketing de influéncia



e 0 contetdo da marca. Assim, para delinear melhor estas estratégias, € necessario
entender os antecedentes de intencdo de compra de cosméticos verdes, uma vez que estes

auxiliam na previsdo do comportamento do consumidor verde.

De facto, a teoria do comportamento planeado € frequentemente utilizada para a
investigacdo da intencdo de compra de produtos verdes, particularmente no setor da
cosmética (Pop et al., 2020). Esta menciona trés antecedentes decisivos na intencédo de
compra dos consumidores: as atitudes, as normas subjetivas e o controlo comportamental
percebido (Wu & Chen, 2014; Xu et al., 2022). Uma vez que existem varios antecedentes
importantes na area da cosmética verde, o impacto da preocupagdo com a salde e a
preocupacdo ambiental na atitude do consumidor é também alvo de estudo.

Contudo, apesar dos problemas ambientais afetarem os aspetos da vida humana,
apenas alguns campos académicos tém estudos sobre temas verdes (Rajput et al., 2022).
A area da cosmética tém-se tornado alvo de exigéncias, relativamente aos seus produtos
e processos ambientais, no entanto os estudos cientificos sdo limitados e é fundamental
estudar a mesma devido a procura dos consumidores por cosméticos verdes e processos
de fabricacdo sustentaveis, refletindo-se num aumento do consumo verde no século XXI
(Pop et al., 2020).

Tratando-se de um tema de grande importancia ainda pouco explorado e, uma vez que
a literatura € escassa e pouco conclusiva sobre o impacto das estratégias de green
marketing online na intencdo de compra do consumidor de cosméticos verdes, com
informac@es reduzidas relativamente ao comportamento de compra dos consumidores

verdes portugueses, estes constituem os principais fundamentos deste estudo.

Em virtude dos motivos fundamentados anteriormente, esta investigacdo surge
direcionada para a seguinte questao: ““as estratégias de green marketing online impactam
a intencdo de compra dos consumidores portugueses de cosméticos verdes?”. Tendo em
ponderacdo a questdo que orienta esta investigacdo, compreender o impacto das
estratégias de green marketing online na intencdo de compra dos consumidores
portugueses de cosméticos verdes é o objetivo principal. Para este fim, foram definidos

0s seguintes objetivos especificos:

— ldentificar a percecdo dos consumidores portugueses de cosméticos verdes em

relacdo as marcas socialmente responsaveis;



— Perceber se a atitude dos consumidores portugueses de cosméticos verdes é
influenciada pela preocupacéo ambiental e pela preocupacdo com a saude;

— Verificar se as estratégias de green marketing online influenciam a intencéo
de compra dos consumidores portugueses de cosmeticos verdes;

— Perceber qual é o antecedente que mais impacta a intencdo de compra dos

consumidores portugueses de cosméticos verdes.

Este estudo centra-se, sobretudo, na relevancia da compreensdo do comportamento
de compra do consumidor num setor especifico, ou seja, 0 da cosmética verde. Assim,
num periodo onde a consciéncia ambiental é elevada, é possivel avaliar como o contexto
tem relevancia nos habitos de consumo dos consumidores. Estes desenvolvem novos
comportamentos e habitos sustentaveis e as empresas tém de acompanhar essa tendéncia,
para além de compreenderem um novo consumidor, mais preocupado com o ambiente, e
satisfazerem as necessidades do mesmo, adaptando-se em todos 0s meios de atuacdo
(Chygryn et al., 2020; Park et al., 2021; Patak et al., 2021).

Consequentemente, este estudo sera relevante para os profissionais da area de
marketing digital, especialmente para os que trabalham com marcas socialmente
responsaveis de cosméticos verdes em Portugal, e para a comunidade académica, uma
vez que o0 mesmo revela que o E-WOM e o contelido da marca sdo as estratégias de green
marketing online que impactam a intencdo de compra dos consumidores portugueses de
cosmeéticos verdes. Além deste facto, 0 mesmo estudo evidencia a importancia da atitude
destes consumidores na intencdo de compra destes cosméticos, que é impactada por dois
fatores: a preocupacdo com a prépria salde e a preocupa¢do com o meio-ambiente.

O conteddo do estudo esta dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo sera
constituido pela introducdo ao estudo, seguindo-se o segundo capitulo que incluira o
enquadramento tedrico, onde sdo referidos conceitos e defini¢des relevantes para o estudo
do tema. No terceiro capitulo seré descrita a metodologia de investigacéo, esclarecendo
as opcOes metodoldgicas adotadas, os instrumentos de recolha de dados e a sua respetiva
elaboracdo, o processo de recolha de dados primarios e a definicdo da amostra. Segue-se
0 capitulo quatro, onde se procedera ao tratamento e a analise de dados e a discussao de
resultados, a fim de cumprir os objetivos propostos anteriormente. Por ultimo, o quinto

capitulo, sera dedicado a apresentacdo das conclusdes do estudo, as principais limitagdes



do mesmo, as propostas para investigacdes futuras, encerrando-o com a contribuicdo do

estudo para a academia e gestéo.



CAPITULO I1 - ENQUADRAMENTO TEORICO




2 Revisdo de literatura

Neste capitulo serdo abordados varios conceitos relacionados com o green marketing
e a sua importancia no comportamento do consumidor, a nivel ecoldgico. No decorrer do
capitulo e com o objetivo de fundamentar os objetivos propostos, irdo ser abordadas
estratégias de green marketing online, dando destaque as estratégias nas redes sociais.
Por fim, ressalta-se a importancia dos antecedentes de intencao de compra de cosméticos
verdes na intengdo de compra do consumidor verde, através da analise do consumo verde

e da teoria do comportamento planeado.
2.1 Green marketing
2.1.1 Conceito

A consciéncia ambiental, relativa a preservacdo do meio-ambiente e de métodos de
manufaturacdo éticos e sustentaveis dos produtos, estd a desenvolver-se entre 0s
consumidores, governos e 6rgdos reguladores regionais que criam leis para diminuirem o
impacto no meio-ambiente durante a fabricacdo e a comercializagdo destes (Saleem et
al., 2021). Assim, as empresas necessitam de conhecer e adaptarem-se as novas
necessidades dos consumidores, que sdo mais conscientes do impacto das suas acoes e
habitos de consumo no meio-ambiente (Patak et al., 2021). Para dar resposta a tais
necessidades, as mesmas adaptaram as suas estratégias de marketing para estratégias
amigas do ambiente (Baktash & Abdul, 2019; Lin et al., 2019; Patak et al., 2021; Rajput
et al., 2022), surgindo, assim, o conceito de green marketing.

Diversos autores focam-se na definicdo de green marketing, no entanto ndo existe
uma definicdo universal do conceito (Nadanyiova et al., 2020). Este ganhou destaque nos
ultimos anos, porém foi debatido pela primeira vez no primeiro workshop sobre
“Ecological Marketing” em 1975, realizado pela Associagdo Americana de Marketing,
tendo como principal objetivo reunir académicos, profissionais e decisores politicos para
examinar o impacto do marketing no ambiente (Polonsky, 1994). Assim, o marketing
ecologico foi definido como “0 estudo dos aspectos positivos e negativos das actividades
de marketing sobre a poluicéo, o esgotamento de energia e dos recursos ndo energéticos”

(Henion e Kinnear, 1976, como citado em Polonsky, 1994).

Posteriormente, Polonsky (1994) nomeou a pratica industrial num sentido ecoldgico
como green marketing, definindo-o como “todas as atividades criadas para gerar e



facilitar quaisquer trocas destinadas a satisfazer necessidades ou desejos humanos, de
modo a que a satisfacdo dessas necessidades e desejos ocorra, com 0 minimo impacto

prejudicial sobre o0 ambiente natural” (p.3).

Deste modo, 0 green marketing foca-se numa abordagem responsavel com o meio-
ambiente, integrando-se em diversas areas da sociedade e incorpora uma ampla gama de
atividades como o design dos produtos, a fabricacdo sustentavel e a comunica¢do com 0s
consumidores numa abordagem a longo prazo que se foca, principalmente, em fatores
ambientais e envolve a utilizacdo completa dos recursos da empresa para a inovagdo
(Nadanyiova et al., 2020; Rahman et al., 2017; Saleem et al., 2021).

Segundo Grant (2007), o green marketing é caracterizado por um conjunto de cinco
caracteristicas, nomeadas as 5 I: intuitive, integrative, innovative, inviting e informed.
Este é considerado intuitivo, uma vez que transmite aos consumidores que é possivel estes
procurarem por melhores alternativas, acessiveis e intuitivas; integrador, visto que integra
0 comércio com a tecnologia, os efeitos sociais e a ecologia; inovador pois cria hovos
produtos amigos do ambiente e novos estilos de vida mais sustentaveis; convidativo, uma
vez que este transmite a sensacdo de uma opcéo de selecdo positiva aos consumidores e
informativo, pois transmite seguranca aos consumidores através da acessibilidade a
informacdo sendo uma das caracteristicas mais importantes do green marketing, pois a

falta de conhecimento é o que mais altera 0 comportamento destes (Grant, 2007).
2.1.2 Novo paradigma

Numa era em que as escolhas dos consumidores determinam o destino das empresas,
0 green marketing surge como uma estratégia pro-ativa para estas atenderem as
necessidades de um mercado sustentavel, através da oferta de produtos e servigos que
evitem ou minimizem qualquer impacto prejudicial sobre 0 meio-ambiente (Rahman et
al., 2017; Rajput et al., 2022).

Segundo Ottman (2011) assim surge um novo paradigma, o paradigma do green
marketing, que requer novas estratégias de comunicacdo e uma oferta de produtos e
servigos ecologica e inovadora (Ishag and Di Maria, 2019, como citado em Nguyen-Viet,
2022). Deste modo, este incentiva a integracdo de preocupacdes ambientais em todas as
areas de operagdes, desde o desenvolvimento e o planeamento de estratégias até a
interacdo com os consumidores, tornando as empresas que tém atitudes favoraveis com o

meio-ambiente mais competitivas (Rajput et al., 2022).
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Assim, de acordo com Ottman (2011), o green marketing ultrapassa o marketing
convencional, uma vez que ndo é possivel responder eficazmente as necessidades dos
consumidores conscientes ambientalmente e socialmente com as mesmas estratégias que
orientaram o marketing convencional, que se foca no consumo excessivo prejudicial ao
meio-ambiente. De facto, o marketing tradicional foca-se também na satisfacdo das
necessidades dos clientes, porém satisfaz essas necessidades através dos melhores precos,
publicitando o produto ou servi¢co em causa, enquanto que o green marketing é mais
complexo porque oferece produtos que satisfazem as necessidades dos clientes em termos
de qualidade, desempenho, acessibilidade e conveniéncia, reduzindo assim o impacto e
as consequéncias de uso dos produtos no meio-ambiente, tendo em conta os padrdes de

consumo do consumidor verde (Ottman, 2011; Rajput et al., 2022; Schiochet, 2018).

Na tabela 1, estdo enumerados o0s principais contrastes entre o marketing

convencional e o green marketing.

Tabela 1 - Diferenciagéo entre marketing convencional e green marketing

Marketing convencional Green marketing

Consumidores Consumidores com estilos de vida. Pessoas com vidas.

"Do bergo a sepultura"; “De bergo a bergo”;
Produtos Produtos: origem global e tamanho  Servigos:  origem  local e

nico. regionalmente adaptados.

Beneficios finais do produto; Valores;
Marketing e Venda; Educar e capacitar;
comunicagdes Comunicagdo unidirecional; Criar comunidades;

Publicidade paga. Word-of-mouth.

Secreta: Tr‘?nsp.)arente;

Reativa: Pro-ativa;

) Interdependente/aliada com as
Independente e auténoma; )
. partes interessadas;
Empresa Competitiva; ]
. Cooperativa;
Departamentalizada; o
) Holistica;

Orientacéo a curto ) 3 ]

L Orientacdo a longo prazo/ triplo
prazo/maximizacgéo dos lucros. )

resultado final.

Fonte: Adaptado de Ottman (2011, p.97)



2.1.3 Marcas socialmente responsaveis

As marcas socialmente responsaveis consistem em marcas que séo conscientes do seu
impacto ambiental e regulam-no, de forma a reduzirem o impacto negativo das suas
atividades e contribuirem para o beneficio maximo de toda a sociedade, sendo notavel o
aumento do interesse dos consumidores por estas marcas e pela sua oferta de produtos

amigos do ambiente (Abbas et al., 2019; Nadanyiova et al., 2020).

Uma vez que o interesse dos consumidores relativamente aos problemas ambientais
aumentou, as marcas socialmente responsaveis integram esses problemas nas suas
atividades, mudando a sua estratégia de neg6cio para um conceito mais ecoldgico,
incluindo a protecdo do ambiente como uma parte fundamental nas estratégias de
marketing da empresa e substituindo os principios de marketing tradicional para os
principios de green marketing (Baktash & Abdul, 2019; Lin et al., 2019; Nadanyiova et
al., 2020; Ottman, 2011; Patak et al., 2021; Rajput et al., 2022; Schiochet, 2018). Deste
modo, 0s processos de sustentabilidade tornaram-se numa oportunidade vital para as
empresas se conectarem com 0s consumidores, que se sentem entusiasmados com a

mudanga (Chygryn et al., 2020).

Assim, o green marketing, que representa uma abordagem de marketing responsavel
e orientada para 0 ambiente, é baseado na responsabilidade social das empresas e constitui
um elemento de comunicagdo que influencia as atitudes e comportamentos dos
consumidores, atraindo-os e fidelizando-os (Grubor & Milovanov, 2017; Nadanyiova et
al., 2020). Consequentemente, o principal objetivo de comunicacdo destas marcas
consiste em tornar aparente as suas atividades sociais, econémicas e responsaveis pelo
meio-ambiente, de modo a conquistarem vantagens competitivas, aumentarem o seu
valor, aumentarem a sua atratividade e melhorarem a fidelidade dos consumidores
relativamente a marca, enquanto contribuem significativamente para a prote¢do do meio-
ambiente (Grubor & Milovanov, 2017; Nadanyiova et al., 2020; Rajput et al., 2022;
Zhang et al., 2018). E, entdo, fundamental evidenciar a comunicagdo com uma
consciéncia ambiental positiva que represente 0s targets das marcas socialmente
responsaveis, uma vez que a ma comunicacgdo de informacdo demonstra-se no facto dos
consumidores ainda serem incapazes de as notarem e apreciarem 0s seus esforcos

ambientais (Nadanyiova et al., 2020).
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A responsabilidade social corporativa torna-se, de facto, imperativa com o aumento
da consciéncia dos consumidores sobre as atividades corporativas insustentaveis de
marcas que optam pelo greenwash corporativo, que consiste na selecdo de informacao
positiva sobre o desempenho ambiental e social de uma empresa a ser divulgada,
ocultando a informacéo negativa para criar uma imagem extremamente positiva desta
(Ottman, 2011; Park et al., 2021).

Assim, as empresas devem parar com esta pratica enganosa, uma vez que a mesma
influencia negativamente a confianca dos consumidores na marca, aumentando a
confusdo verde destes, e devem comecar a tornar as mensagens ambientais veridicas, mais
simples, mais precisas e mais relevantes, concentrando-se na confianga baseada no
conhecimento das marcas, nos seus métodos de criacdo de valor e do crescimento da
imagem das mesmas (Naidoo & Verma, 2020; Tarabieh, 2020). Em suma, estas empresas
devem desenvolver préaticas socialmente responsaveis para responderem a procura € as
expetativas do publico-alvo, optando por uma comunicacdo clara e efetiva com 0 mesmo,

para manterem a sua legitimidade (Park et al., 2021).
2.2 Estratégias de green marketing online

Para Ottman (2011), o sucesso de uma marca sustentavel resume-se em sete
estratégias de green marketing que abordam as mudancas profundas e duradouras na

sensibilidade dos consumidores, sendo estas:

1. Compreender as profundas convicgdes, valores ambientais e sociais dos
consumidores e outros interessados, desenvolvendo um plano a longo prazo para
alinhar a estratégia com estes;

2. Criar novos produtos e servigos que equilibrem os desejos dos consumidores
relativamente a qualidade, conveniéncia e acessibilidade econémica, com o
minimo impacto ambiental e social,

3. Oferecer beneficios praticos, fortalecendo e envolvendo os consumidores de
forma significativa sobre as questdes importantes que afetam as suas vidas;

4. Estabelecer credibilidade para os esforcos da marca, comunicando 0 seu
compromisso empresarial e esfor¢cando-se por uma transparéncia total;

5. Ser proactiva e comprometer-se a fazer a sua parte para resolver problemas
ambientais e sociais emergentes, descobrindo vantagens competitivas no

processo,
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6. Pensar holisticamente, destacando a comunidade com os utilizadores e com o
vasto leque de intervenientes ambientais e societais das empresas;
7. Promover préaticas responsdveis de utilizacdo e eliminagdo de produtos,

esforcando-se continuamente por um impacto "zero™ no meio-ambiente.

De facto, a evolugdo das tecnologias de marketing na Internet continuam a
desenvolver abordagens relevantes para a promocdo de produtos ecologicos, uma vez
que, ao contrario do marketing tradicional, o marketing digital incentiva a criacdo da
procura de produtos verdes, atraves de um ambiente interativo que permite obter valor
adicional para as marcas sob a forma de tempo, atengdo e apoio ao consumidor verde
(Chygryn et al., 2020) .

Assim, a implementacdo do marketing digital para a promocao de produtos verdes
tem o potencial de aumentar as suas vendas, visto que, em janeiro de 2022, 62.5% da
populacdo mundial foram utilizadores de Internet, passando nesta 6 horas e 58 minutos
por dia (Hootsuite & We Are Social, 2022), e, em 2021, 87.3% dos portugueses tinham
ligacdo & Internet em casa (PORDATA, 2022). Além da vantagem mencionada
anteriormente, este possui diversas outras vantagens para a marca tais como: a
possibilidade de alcancar uma vasta audiéncia, a transparéncia da mesma com 0
consumidor, o efeito potenciador do meio digital, um menor investimento em divulgacédo
de produtos e servicos, um alcance eficiente dos objectivos, a oportunidade de medir os
resultados em tempo real e a personalizacdo dos consumidores (Chygryn et al., 2020;
Faustino, 2019).

E fundamental focar a comunicacéo através dos meios de comunicacio digitais, uma
vez que 0s consumidores mantém uma relacdo positiva com 0S mesmos e estes sao
considerados mais sustentaveis em comparagdo com 0sS meios de comunicagdo
tradicionais (Chygryn et al., 2020; Faustino, 2019; Nadanyiova et al., 2020). Assim, deve-
se optar por divulgar produtos inovadores de alta qualidade, com ingredientes naturais e
propriedades ambientais, e as a¢fes sustentaveis e ecologicas da marca através de uma
estratégia de comunicacdo focada na informacdo (Grant, 2007; Nadanyiova et al., 2020;
Ottman, 2011).

Deste modo, os meios de comunicacgéo online facilitam a comunicacéo digital com o
publico, visto que ndo existem barreiras de tempo e de espago, e a comunicacdo pelos

mesmos tende a apelar aos consumidores conscientes e a criar uma imagem publica
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positiva da empresa, uma vez que a preocupacdo com o ambiente é amplamente partilhada
(Park et al., 2021; Zahid et al., 2018). As redes sociais revelam-se, assim, um dos meios
de comunicacdo na Internet mais populares entre os consumidores verdes, salientando
que a motivacdo dos mesmos pode estar relacionada com um nivel mais elevado da

necessidade de pertencer a alguma rede ou grupo social (Chygryn et al., 2020).
2.2.1 Redes sociais

Atraveés de um estudo realizado em janeiro de 2022 sobre o meio digital, verificou-se
que 58.4% da populacdo mundial foram utilizadores ativos das redes sociais, aumentando
em 10.1% o numero de utilizadores ativos em relacdo ao ano anterior, e estes
despenderam 2 horas e 27 minutos por dia nas mesmas, enquanto que em Portugal 83.7%
dos utilizadores foram ativos nestas e despenderam 2 horas e 28 minutos do seu tempo
diario nas redes sociais (Hootsuite & We Are Social, 2022). Em relacdo ao dados
demogréaficos destes utilizadores, 46.1% sdo do sexo feminino e 53.9% sdo do sexo
masculino, verificando-se uma maior aderéncia por parte dos utilizadores masculinos que

se encontram na faixa etéria entre os 20 e os 29 anos (Hootsuite & We Are Social, 2022).

Varios motivos sdo enumerados pelos utilizadores, entre a faixa etaria dos 16 aos 64
anos, a fim de justificarem a elevada aderéncia as redes sociais, entre 0s quais: 47.6%
para manterem o contacto com os amigos e a familia, 31.6% para procurarem conteudo,
29.5% para se manterem a par dos temas discutidos, 27.7% procuram inspiracdo para
atividades e para o que devem comprar, 26.3% procuram produtos com a intencéo de 0s
comprar, 24.5% para discutirem opinides, 23.1% para verem o conteudo das suas marcas
favoritas, 22.1% para encontrarem comunidades com a mesma opinido e grupos de
interesses, 21.7% para seguirem o conteddo de influencers e 17.4% para apoiarem e

conectarem-se com boas causas (Hootsuite & We Are Social, 2022).

De facto, as redes sociais estdo a ganhar popularidade e importancia, tendo em conta
que promovem o0s produtos e 0s servicos das marcas e criam relagdes com os
consumidores das mesmas, através da comunicagdo e interacdo (Abbas et al., 2019;
Faustino, 2019), tornando-se, assim, relevantes para as empresas promoverem as suas
iniciativas verdes atraves da partilha dos seus métodos de producéo ecoldgicos, com o
principal objetivo de serem crediveis ambientalmente (Gupta & Syed, 2021; Park et al.,
2021).
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Deste modo, as marcas desempenham também um papel critico na formacédo de
opinides dos consumidores, influenciando as suas atitudes e as suas decisdes de compra
(Jaini et al., 2020; Nadanyiova et al., 2020), sendo as redes sociais um meio de
comunicacdo eficaz que promove e sustenta o comportamento ambiental dos
consumidores (Pop et al., 2020). E um facto que, quanto maior é o nivel de
comportamento de compra verde, maior é a probabilidade do uso de Internet e das redes
sociais pelos consumidores, tornando o consumo destes meios mais frequente (Chygryn
et al., 2020).

As redes sociais também constituem um canal primario de topo para a pesquisa de
marcas online, visto que, em janeiro de 2022, 43.5% dos utilizadores mundiais de Internet
as utilizaram para esse propoésito, e sdo amplamente utilizadas em todas as fases da
jornada de compra do consumidor (Hootsuite & We Are Social, 2022). De acordo com
um estudo, realizado em 2019, relacionado com a descoberta online de marcas de beleza,
37% dos consumidores descobriram-nas online, através de anuncios nas redes sociais,
33% através de recomendacfes e comentarios nas redes sociais, 22% através de posts em
bloggers especializados, 22% através da pagina da marca nas redes sociais e 22%
obtiveram informacgédo sobre novos produtos através de influencers nas mesmas (Pop et
al., 2020).

2.2.1.1 Electronic word-of-mouth

Atualmente, os consumidores ja ndo concordam passivamente com a informacéo
criada pelas empresas, produzindo ativamente conteidos, como avaliacGes estabelecidas
pelos mesmos, que aprovam ou desaprovam essa informacéo (Park et al., 2021; Rahaman
etal., 2022; Zhang et al., 2018). Esta tendéncia justifica-se pelo ceticismo do consumidor
relativamente a comunicagdo das empresas sobre 0s processos sustentaveis, uma vez que
suspeitam de préticas de greenwash corporativo (Goh & Balaji, 2016; Park et al., 2021;
Urbanski & ul Haque, 2020; Yang et al., 2020).

Deste modo, a informacéo sustentdvel relacionada as préaticas verdes, gerada pelos
consumidores em conjunto com as empresas, € a solucdo do problema, visto que estes
ndo necessitam de confiar apenas na comunicacdo das empresas para obterem
conhecimento sobre as suas praticas (Park et al., 2021; Zhang et al., 2018). Assim, uma

das tendéncias que se deve ter em conta, consiste no facto das marcas maximizarem o
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valor do entretenimento, colaborando com os utilizadores que comentam o0s principais

momentos-chave das mesmas (Hootsuite & We Are Social, 2022).

O word-of-mouth, vulgarmente conhecido como “passa a palavra”, nas redes sociais,
é uma estratégia de promocao, ndo paga, que as empresas desejam sempre aumentar, visto
que, devido a sua estrutura psicolégica e social, os consumidores tém a tendéncia de
confiar na informacéo que é comunicada e desejam comentar sobre a mesma (Zahid et
al., 2018; Zhang et al., 2018). Em janeiro de 2022, esta consistiu numa das principais
fontes de descoberta de marcas, produtos e servi¢cos, mundialmente, pelos utilizadores na
faixa etéria entre os 16 e os 64 anos (28.1%), seguindo-se as recomendacfes e 0s
comentarios nas redes sociais (22.8%) (Hootsuite & We Are Social, 2022).

Uma vez que se trata de uma estratégia num meio de comunicacdo online, esta é
renomeada como electronic word-of-mouth. O E-WOM tem um efeito significante na
intencdo de compra, pois as experiéncias e 0 conhecimento dos consumidores contribuem
para influenciar o comportamento de outros (Gupta & Syed, 2021; Jaini et al., 2020;
Rahaman et al., 2022). Deste modo, 0os comentarios positivos constituem uma fonte
importante para adquirir conhecimento ambiental, através da informac&o sustentavel que
0s mesmos contém, e influenciam cada vez mais consumidores a comprarem produtos
ecologicos, criando uma comunidade atraves do dialogo e da aprendizagem social que
ajuda a moldar a atitude dos consumidores para o alcance de um bom comportamento em

relacdo ao meio-ambiente (Gupta & Syed, 2021; Rahaman et al., 2022).
2.2.1.2 Marketing de influéncia

A popularidade do marketing de influéncia tem vindo a crescer exponencialmente nos
ultimos anos, tornando-se num dos principais recursos das marcas para atingirem o seu
publico-alvo (Leung et al., 2022; Lou & Yuan, 2019). Este consiste numa estratégia de
marketing digital que envolve uma parceria entre uma marca e produtores de contetdo
digitais, com influéncia sobre um determinado publico, que permite adquirir novos
clientes, gerar mais valor e confianga na marca, fortalecer a relacdo com os clientes
existentes e influenciar a intencdo de compra de potenciais clientes (Gouveia, 2020; Steils
etal., 2022). Assim, o principal objetivo desta parceria consiste em estabelecer uma ponte
entre a marca e o publico-alvo dos influencers, o que representa um impacto positivo na

estratégia de marketing digital da mesma, uma vez que estes possuem a capacidade de
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causar um efeito positivo na sua imagem (Farrell et al., 2022; Gouveia, 2020; Steils et al.,
2022).

Segundo (Gouveia, 2020), “influencers, ou influenciadores, sdo pessoas com uma
presenca muito forte nas redes sociais, ou em outros canais digitais, que possuem um
grande engagement do seu publico-alvo e, por isso, um alto poder de influéncia sobre
ele”. Os mesmos sdo considerados como pessoas normais, com experiéncia em alguma
area especifica, que se tornam em celebridades online, através da criacdo e divulgacéo de

conteddo nas redes sociais (Farrell et al., 2022; Lou & Yuan, 2019).

Deste modo, estes fazem surgir um sentimento de confianca e de identificacdo no
publico que os segue, sendo um elo de ligacéo perfeito entre as marcas e um publico-alvo
especifico, de modo a aumentar a notoriedade e as vendas das mesmas (Farrell et al.,
2022; Gouveia, 2020; Zatwarnicka-Madura et al., 2022). Segundo um estudo do Twitter,
os consumidores confiam nos influenciadores digitais de uma forma semelhante ao nivel
de confianca que 0s mesmo tém com o0s seus amigos (Swant, 2016, como citado em Lou
& Yuan, 2019).

Consequentemente, as marcas conseguem aceder as comunidades certas com a ajuda
dos influencers, uma vez que a medida que estas comunidades se tornam prevalentes nas
redes sociais, as marcas associam-se aos criadores de conteldo e alcangcam novos
publicos, ganhando a sua confianca e capital cultural (Farrell et al., 2022; Hootsuite &
We Are Social, 2022; Zatwarnicka-Madura et al., 2022). De facto, uma das tendéncias
sera a humanizacao dos rostos famosos, visto que 22.6% dos utilizadores mundiais, entre
0s 16 e 0s 64 anos, seguem contas nas redes sociais de influencers e outros experts,
nomeadamente experts de beleza (15.5%), enquanto que em Portugal a percentagem de
utilizadores que seguem essas contas aumenta para 27.9% (Hootsuite & We Are Social,
2022). Além disso, os vlogs de influencers séo acedidos por 14.7% dos utilizadores nas
redes socias, entre 0s 16 e os 64 anos, como uma fonte primaria de informagéo para a

pesquisa online de marcas (Hootsuite & We Are Social, 2022).

Assim, a presenca dos influencers nas redes sociais pode mudar as atitudes e a
intencdo de compra dos consumidores, relativamente aos cosméticos verdes, e também
resolver o problema da falta de sensibilizacdo ambiental dos seus seguidores, através de
mensagens informativas sistematicas relativas & adog¢éo de um estilo de vida verde, sendo

0s posts e as reviews dos influencers considerados meios efetivos para a criagdo de
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consciencializacdo ambiental e de atitudes positivas relativamente a marcas verdes (Pop
et al., 2020).

2.2.1.3 Conteudo da marca

Segundo Pulizzi (2016), fundador do Content Marketing Institute, o marketing de
conteudo é o “processo de marketing e de negocios para a criagdo e distribuicdo de
conteddo valioso e convincente para atrair, conquistar e envolver um puablico-alvo
claramente definido e compreendido — com o objetivo de gerar uma acéo lucrativa do
cliente” (p.56). Deste modo, as empresas fornecem informacdes consistentes, continuas
e valiosas para tornarem os consumidores mais inteligentes, em vez de apresentarem 0s
seus produtos ou servicos, e estes compensam com a sua lealdade (Content Marketing
Institute, 2022; Pulizzi, 2016).

Segundo Rez (2016), o marketing de contetddo tem cinco principios fundamentais:

1. Transformar a marca numa fonte de conhecimento relevante para o consumidor;

2. Conhecer onde o publico-alvo procura informacdo e estar |14 para a entregar, dando
destaque ao que este precisa para conhecer, entender, gostar e escolher a marca;

3. Compreender que os consumidores estdo preocupados com as suas proprias
vontades e objetivos de vida e que a marca deve oferecer a estes 0 que precisam
para alcancgar estas necessidades;

4. Estar presente no processo de compra do consumidor, para lhe oferecer
exatamente o que este precisa em cada etapa da sua decisdo de compra;

5. Construir um relacionamento confidvel com o consumidor, inclusive no pos-
venda, para que 0 mesmo saiba que a marca estarad disponivel para resolver um

problema ou quando surgir um novo interesse.

Assim, o marketing de conteudo de uma marca é visto como uma socializagéo
continua entre as marcas e 0s consumidores, cujo principal objetivo consiste na mudanca
do comportamento inativo dos mesmos, através de conteudos envolventes sobre as
marcas para que as mesmas consigam ter a confianca e credibilidade do publico-alvo e
para facilitarem a aprendizagem dos consumidores (Du Plessis, 2015; Lou & Xie, 2021;
Pulizzi, 2016; Rez, 2016).

Deste modo, o contetudo devera ser sempre o0 epicentro de uma estratégia de social

media, uma vez que este é o que influencia na tomada de decisdo de compra de um
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produto ou servico de uma empresa em detrimento de um concorrente, atraindo potenciais
clientes e construindo autoridade para a marca sem qualquer tipo de esforgo em marketing
direto aos seus produtos e servicos (Faustino, 2019; Rez, 2016).

De facto, as redes sociais revolucionaram a comunicacgao entre os consumidores e as
marcas, promovendo uma experiéncia de compra mais interativa, através da criagdo e
divulgacdo de contetdo e da partilha de ideias, opinides e informacao (Du Plessis, 2015;
Lou & Xie, 2021; Pop et al., 2020; Pulizzi, 2016; Rez, 2016). Desta forma, de acordo
com o autor Rez (2016) o contetido “ndo é mera tendéncia, mas uma estratégia efetiva

que define uma nova forma de comunicacao” (p.39).

Em janeiro de 2022, 91.9% dos utilizadores mundiais, entre a faixa etaria dos 16 aos
64 anos, assistiram, semanalmente, a qualquer tipo de video, sendo o video o formato de
contetdo preferido dos mesmos (Hootsuite & We Are Social, 2022). Além destas
estatisticas, 23% destes utilizadores seguem empresas e marcas em que compraram 0S
seus produtos, enquanto que 21.5% seguem empresas e marcas das quais consideram
comprar os seus produtos (Hootsuite & We Are Social, 2022). De facto, uma das
tendéncias consiste na afirmacdo dos valores das marcas, a fim de educarem os
consumidores sobre questBes importantes e satisfazerem as necessidades dos mesmos
(Hootsuite & We Are Social, 2022; Schultz, 2016).

Assim, se 0 conhecimento ambiental e a informacéo sobre os atributos dos produtos
verdes estiverem disponiveis durante o processo de decisdo de compra, a intencdo de
compra dos consumidores altera-se, de modo a que estes optem pelos produtos verdes,
sendo encorajados pela informacéo sobre as consequéncias positivas destes produtos para
0 meio-ambiente (Costa et al., 2021; Liobikiené & Bernatonieng, 2017).

2.3Comportamento de compra do consumidor verde
2.3.1 Consumidor verde

Com as novas geracdes a adotarem valores sustentaveis, 0 comportamento ambiental
estd a converter-se um padrdo (Al Mamun et al., 2020; Ottman, 2011). Deste modo, a
preocupacdo com o meio-ambiente € uma tendéncia do século XXI, tornando as questdes
ambientais num tema frequente entre 0s consumidores, uma vez que estes reconhecem as
consequéncias dos seus habitos de consumo e consideram a protecdo do meio-ambiente

cada vez mais nas suas decisdes de compra (Amberg & Fogarassy, 2019; Pop et al., 2020).
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Assim, as tendéncias globais expbem que os consumidores estdo preparados para
mudar os seus comportamentos e preferéncias, fazendo ajustes para habitos de compra
mais sustentaveis, o0 que origina um novo tipo de consumo — o consumo verde (Al Mamun
et al., 2020; Chygryn et al., 2020; Ghazali et al., 2017). O consumo verde € um
movimento importante que perspetiva a solucdo para os problemas ecologicos,
consistindo, assim, no consumo de produtos verdes que ndo tém implicagdes negativas
para 0 meio-ambiente, a fim de evitar o consumo excessivo de recursos naturais (Al
Mamun et al., 2020; Caliskan, 2020).

Consequentemente, o consumidor verde é caracterizado como “o consumidor que no
momento da compra associa 0 ato de comprar ou consumir produtos a possibilidade de
preservar o ambiente, evitando produtos que representem um risco a sua salde ou de
outros; prejudiquem o ambiente durante a sua producdo, utilizacdo ou descarte final;
consumam muita energia; apresentem excesso de embalagens ou sejam descartaveis;
contenham ingredientes provenientes de habitats ou espécies ameacadas; no processo de
producdo tenham usado indevidamente ou cruelmente animais; ou que afetem
negativamente outros povos ou paises” (Hailes, 2007, como citado em Sequeira, 2020,
p.4). Em suma, o consumidor verde consiste numa pessoa que inclui produtos verdes nos
seus habitos de compra para o bem-estar do meio-ambiente (Chygryn et al., 2020; Fontes
etal., 2021).

Assim, o comportamento do consumidor verde pode ser definido, de acordo com
Batth (2019), como um ‘“comportamento em que 0s consumidores compreendem e
reconhecem as questdes, causas e preocupacdes associadas ao esgotamento e degradacao
do ecossistema, consequentemente levando a efeitos nocivos sobre o planeta” (p.68), cujo
principal objetivo consiste em apoiar o planeta através de a¢cdes que ndo sejam nocivas

para 0 mesmo.
2.3.2 Cosmeéticos verdes

Os problemas relativamente & protegdo ambiental e as questdes de sustentabilidade
tornaram-se um foco na opinido pablica durante décadas, incentivando os consumidores
a comprarem produtos verdes (Al Mamun et al., 2020; Amberg & Fogarassy, 2019;
Fontes et al., 2021; Graciano et al., 2021). Referido no ano 1992, pela Associacdo
Americana de Marketing, o termo “produtos verdes” foi utilizado para mencionar os

produtos que sdo amigos do ambiente e seguros para serem utilizados pelos
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consumidores, uma vez que estes consistem em produtos com ingredientes que nao séo
toxicos, sendo os mesmos produzidos através de procedimentos sustentaveis e ecoldgicos
(Sahni & Osahan, 2019; Zahid et al., 2018).

Consequentemente, o ativismo ambiental incentiva as empresas a desenvolver e a
produzir estes produtos menos nocivos para 0 ambiente e com propriedades ecoldgicas
(Pop et al., 2020; Wang et al., 2019). De facto, a melhoria dos mesmos, ao longo do seu
ciclo de vida, permite obter, futuramente, beneficios econdmicos tanto no produto,
através da reciclagem e da substituicdo de materiais perigosos, como no mercado,
refletindo-se num melhor desempenho da marca e, consequentemente, numa vantagem

competitiva em relacéo aos seus concorrentes (Chygryn et al., 2020; Rajput et al., 2022)

A industria da cosmética responde as tendéncias e preocupacbes ambientais dos
consumidores com uma vasta gama de produtos, nomeadamente produtos de beleza
verdes, para estilos de vida mais saudaveis, sendo, atualmente, bastante competitiva e
global, de modo a privilegiar a qualidade, a ciéncia e a seguranca (Amberg & Fogarassy,
2019; Pop et al., 2020). Assim, as empresas de cosmética globais modificaram as suas
estratégias para responderem aos novos desafios e incorporarem aspectos importantes
sobre sustentabilidade nas suas atividades, seguindo as tendéncias de green marketing e
focando-se em solugbes naturais para 0s cosmeticos, relacionando-as com um estilo de
vida saudavel (Amberg & Fogarassy, 2019; Sadiq et al., 2021).

Embora o conceito de cosméticos verdes esteja presente entre empresas e
consumidores, nomeadamente nas redes sociais, ndo existe uma definicdo global dos
mesmos, porém, para além das funcbes essenciais, estes tém como principais objetivos a
protecdo e conservacdo do meio-ambiente, a minimizacdo da poluicéo, a utilizagdo de
recursos renovaveis, de forma responsavel, e a preservagdo da fauna e das espécies, sendo
produzidos a partir de recursos naturais sem o uso de quimicos e aditivos (Amberg &
Fogarassy, 2019; Pop et al.,, 2020; Sadig et al., 2021; Sahni & Osahan, 2019).
Relativamente ao mercado destes cosméticos, segundo Sequeira (2020), este “registou
em 2019 um valor de 36,3 mil milhGes de euros a nivel mundial, e é esperado que este
valor atinja os 54,5 mil milhdes de euros até 2027 (p.6), 0 que evidencia o interesse dos

consumidores por estes.

20



2.3.3 Teoria do comportamento planeado

Torna-se complicado definir e classificar o comportamento do consumidor verde,
uma vez que este V& 0 seu comportamento de compra como a causa dos problemas
ecoldgicos, sendo fundamental perceber os fatores que afetam o seu comportamento,
nomeadamente 0s antecedentes de intencdo de compra (Caliskan, 2020). Estes
enguadram-se em trés grupos de fatores: internos, sociais e externos, sendo que os fatores
internos incluem os elementos psicologicos que afetam o consumo verde; os fatores
externos incluem a analise ao meio exterior do consumidor, ou seja, 0 meio que este ndo
consegue alterar e os fatores sociais analisam o meio social a volta do consumidor, dando
foco as influéncias sociais dos grupos e pares do mesmo (Caliskan, 2020; Liobikiené &

Bernatoniené, 2017).

A teoria do comportamento planeado é uma das teorias mais utilizadas na percecéao
do comportamento do consumidor, nomeadamente na compreensdo dos antecedentes que
podem influenciar este comportamento relativamente a sustentabilidade, que explica e
revela as influéncias motivacionais sobre o comportamento individual (Costa et al., 2021;
Ghazali et al., 2017). Deste modo, a mesma consiste num modelo sociocognitivo
designado a explicar a variacdo do comportamento voluntario, que analisa 0s
antecedentes que podem influenciar a inten¢do de compra dos consumidores, com base
na percecao humana, sobre as possiveis consequéncias da compra (Costa et al., 2021; Pop
et al., 2020).

Este modelo é frequentemente utilizado para a investigacao da intencdo de compra de
produtos verdes, incluindo o mercado dos cosméticos verdes (Al Mamun et al., 2020; Pop
et al., 2020). Assim, no centro do mesmo encontra-se a intencdo de compra, que €
considerada como um fator de motivacdo para a realizacdo de comportamentos
especificos, nomeadamente os comportamentos de compra (Ajzen, 1991, como citado em
Pop et al., 2020). Com base no mesmo, a intencdo de implementacdo de um
comportamento € influenciada pela atitude em relacéo a este, pelas normas subjetivas e
pelo controlo comportamental percebido (Pop et al., 2020; Wu & Chen, 2014; Xu et al.,
2022).

2.3.3.1 Atitude

A atitude é um fator de analise utilizado para entender de que forma os consumidores

se sentem, o0 que pensam e como agem em relacdo a determinado assunto (Caliskan, 2020;
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Ajzen, 1991, como citado em Pop et al., 2020). E, assim, definida como uma crenca
positiva ou negativa (Ajzen, 1991, como citado em Pop et al., 2020), sendo vista como
condutora da intengdo de um comportamento e uma determinante do consumo verde
(Caliskan, 2020; Paul et al., 2016). Deste modo, esta € também definida como a avaliacao
cognitiva e afetiva da protecdo ambiental, incluindo julgamentos realizados pelos
consumidores que s&o avaliados pelas suas perce¢des (Caliskan, 2020). Eventualmente,
se 0 grau de uma atitude em relacdo a um comportamento especifico é elevado, maior é
a eventualidade de o consumidor realizar esse comportamento (Arli et al., 2018; Caliskan,
2020).

Consequentemente, os consumidores que possuem uma elevada consciéncia e atitude
ambiental recorrem a cosméticos verdes porque pensam que estes tém elevadas vantagens
para si mesmos e para 0 meio-ambiente, sendo a atitude ambiental um dos antecedentes
que influencia a intencdo de compra destes cosméticos (Al Mamun et al., 2020; Caliskan,
2020; Liobikiené & Bernatoniené, 2017).

De facto, o altruismo reflete um comportamento humanitario, em que o consumidor
age pelo bem-estar de outros sem qualquer beneficio pessoal (Prakash et al., 2019; Yadav
& Pathak, 2016), focando-se, assim, na preocupa¢do com o meio-ambiente, enquanto que
0 egoismo indica um comportamento em que o consumidor age de acordo com o seu
préprio interesse, refletindo-se na preocupacdo deste com a sua prépria saude e a saude
da sua familia (Pop et al., 2020; Prakash et al., 2019).

Deste modo, a preocupacdo ambiental e a preocupacdo com a saude influenciam,
positivamente, as atitudes dos consumidores em relacdo a cosméticos verdes (Ghazali et
al., 2017; Pop et al., 2020; Prakash et al., 2019). Assim, estas tém um papel importante
na intencdo de compra destes cosméticos, uma vez que as mesmas sdo tendéncias que
impactam o comportamento do produtor e do consumidor, resultando numa maior
aderéncia a esses cosmeticos (Amberg & Fogarassy, 2019; Liobikiené & Bernatoniené,
2017).

De facto, a preocupacdo com a salude relaciona-se a qualidade de vida, uma vez que
0s consumidores interessam-se cada vez mais na composi¢ao dos cosméticos a partir de
ingredientes naturais que sdo selecionados cuidadosamente, com base na sua seguranca e
eficacia, enquanto que os materiais sintéticos tém varios impactos na saude e no ambiente
(Amberg & Fogarassy, 2019; Sadiq et al., 2021; Sahni & Osahan, 2019). Relativamente
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a preocupacdo ambiental, esta também se relaciona com o interesse dos consumidores na
composi¢do dos cosméticos verdes, uma vez que, com o aumento da poluicdo ambiental,
os consumidores tornaram-se mais conscientes da necessidade de protecdo ambiental
(Liobikiené & Bernatoniené, 2017). Assim, 0s consumidores que compram cosméticos
verdes consideram que a conservacéo da sua saude e a protecdo do meio-ambiente séo 0s
antecedentes mais relevantes, sendo estes mais essenciais do que o seu preco (Ahmad et
al., 2021; Amberg & Fogarassy, 2019).

2.3.3.2 Normas subjetivas

As normas subjetivas referem-se ao comportamento especifico de um consumidor, o
qual é influenciado pelas expetativas comportamentais e pela presséo social (Ajzen, 1991,
como citado em Pop et al., 2020; Al Mamun et al., 2020; Ha et al., 2021; Ham et al., 2022;
Paul et al., 2016). Deste modo, estas estdo incluidas nos fatores sociais pois referem-se
ao apoio e incentivo percebido dos grupos de referéncia do consumidor para um
determinado comportamento, sendo o processo de decisdo fortemente influenciado pelos
mesmos para que este seja socialmente aceite nestes grupos, através da aprovacado social
e da reacdo positiva dos seus pares (Arli et al., 2018; Caliskan, 2020; Ghazali et al., 2017).

De facto, as perce¢des dos pares sociais sobre o comportamento do consumidor
tém uma influéncia consideravel no comportamento de compra verde, sendo o apelo
social influente no desenvolvimento das suas preferéncias, uma vez que este tende a
comprar o produto verde que segue as percecdes da sociedade (Arli et al., 2018; Ghazali
et al., 2017). Assim, a protecdo ambiental reflete-se nas atitudes que os consumidores
demonstram para proteger o meio-ambiente, através da pressdo e influéncia do seu meio
social (Arli et al., 2018; Caliskan, 2020; Ha et al., 2021; Ham et al., 2022).

Consequentemente, as normas subjetivas também estdo relacionadas, positivamente,
com o nivel de coletivismo, tendo em conta que, em paises mais coletivistas, estas
determinam cada vez mais o comportamento de compra verde (Caliskan, 2020;
Liobikiené & Bernatoniené, 2017). Em suma, o contexto social encoraja os consumidores
a comprarem cosméticos verdes, sendo as normas subjetivas um dos antecedentes que

influencia a intencdo de compra dos mesmos (Liobikiené & Bernatoniené, 2017).
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2.3.3.3 Controlo comportamental percebido

O controlo comportamental percebido indica se a motivacdo de um consumidor é
influenciada pela maneira como este percebe o nivel de dificuldade ou simplicidade de
um comportamento especifico (Ajzen, 1991, como citado em Pop et al., 2020), retratando
a percecdo da capacidade do mesmo controlar os fatores que Ihe permitem ou negam
determinadas aces (Caliskan, 2020; Paul et al., 2016). Este reflete-se na posse de
recursos, capacidades e oportunidades que o consumidor acredita ter para praticar um

determinado comportamento (Ghazali et al., 2017).

De facto, do ponto de vista sustentavel, o controlo comportamental percebido inclui
esforcos pessoais para proteger o ambiente, sendo que os consumidores que controlam o
seu comportamento sdo mais confiantes e consideram que o comportamento verde esta
ao seu alcance, tornando-se, assim, em consumidores verdes (Caliskan, 2020). Assim,
este impacta também a intencdo comportamental, interagindo em conjunto com a atitude
e as normas subjetivas que orientam o consumidor a seguir um determinado
comportamento (Caliskan, 2020; Pop et al., 2020; Wu & Chen, 2014; Xu et al., 2022),
sendo um dos antecedentes que pode influenciar a intencdo de compra de cosméticos

verdes.
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CAPITULO III - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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3. Metodologia de investigacdo

3.1 Modelo proposto de investigacdo e defini¢do de hipoteses

Uma hipotese é caracterizada por uma conjetura logica que estabelece uma relagéo
entre variaveis, através de uma afirmacéo que possa ser testada. De modo a responder aos
objetivos de investigacdo delineados, sdo formuladas hipoteses que tém por base um
modelo concetual do estudo. Este consiste num esquema orientador da concegdo tedrica
que identifica os aspetos que influenciam o tema em investigacdo. Assim, 0 mesmo torna-
se numa forma ldgica de organizar e integrar as diversas variaveis em estudo, percebendo

a relacdo entre as mesmas.

Uma vez que o publico-alvo do estudo sdo os consumidores portugueses de

cosméticos verdes, as hipdteses sdo orientadas para 0 mesmo.

A atitude é definida como condutora de um comportamento e determinante do
consumo verde, sendo percebida como a avaliacdo cognitiva e afetiva da protecdo
ambiental (Caliskan, 2020; Paul et al., 2016). Deste modo, a preocupagdo ambiental e a
preocupacdo com a saude influenciam a atitude dos consumidores, relativamente a
cosméticos verdes (Ahmad et al., 2021; Amberg & Fogarassy, 2019; Ghazali et al., 2017,
Pop et al., 2020; Prakash et al., 2019), tendo um papel importante na inten¢do de compra
destes (Al Mamun et al., 2020; Caliskan, 2020; Liobikiené & Bernatoniené, 2017).
Assim, podem ser definidas as seguintes hipdteses:

H1 - A preocupacdo ambiental impacta, positivamente, a atitude dos consumidores

portugueses de cosméticos verdes.

H2 - A preocupagdo com a salde impacta, positivamente, a atitude dos consumidores

portugueses de cosméticos verdes.

Os consumidores tém a tendéncia de confiar na informacéo disponibilizada por outros
(Zahid et al., 2018; Zhang et al., 2018) nas redes sociais. Assim, 0 E-WOM tem um efeito
significante no comportamento de compra verde do consumidor, uma vez que as
experiéncias e o conhecimento de outros consumidores podem influenciar a sua intengédo
de compra de produtos verdes (Gupta & Syed, 2021; Jaini et al., 2020; Rahaman et al.,

2022), nomeadamente de cosméticos verdes. Deste modo, surge a seguinte hipotese:
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H3 — O E-WOM impacta, positivamente, a intencdo de compra dos consumidores

portugueses em relacdo aos cosméticos verdes.

Através do recurso ao marketing de influéncia, as marcas socialmente responsaveis
fortalecem a relagdo com os clientes e influenciam a deciséo dos mesmos (Gouveia, 2020;
Steils et al., 2022). De facto, os influencers possuem um alto poder de influéncia sobre o
publico-alvo, nomeadamente sobre os seus seguidores, fazendo surgir nos mesmos um
sentimento de confianca e de identificacao (Farrell et al., 2022; Gouveia, 2020; Swant,
2016, como citado em Lou & Yuan, 2019; Zatwarnicka-Madura et al., 2022) que muda a
atitude, o comportamento e, consequentemente, a intencdo de compra de cosméticos

verdes destes (Pop et al., 2020). Deste modo, define-se a seguinte hipdtese:

H4 — O marketing de influéncia impacta, positivamente, a intencdo de compra dos

consumidores portugueses em relagdo aos cosméticos verdes.

O conteudo das marcas socialmente responsaveis, nas redes sociais, facilita a
socializagéo entre as mesmas e os consumidores, de modo a que estas provoguem uma
mudanga no comportamento dos mesmos (Du Plessis, 2015; Lou & Xie, 2021; Pulizzi,
2016; Rez, 2016). De facto, este contetdo influencia a atitude e o respetivo
comportamento destes, sendo um fator decisivo no processo de decisdo de compra (Costa
et al, 2021; Faustino, 2019; Liobikien¢ & Bernatonien¢, 2017; Rez, 2016),
nomeadamente na intencdo de compra de cosméticos verdes. Assim, a seguinte hipotese

¢ definida;

H5 - O conteudo da marca impacta, positivamente, a intengdo de compra dos

consumidores portugueses em relacdo aos cosméticos verdes.

Os consumidores recorrem a cosméticos verdes, pois 0s mesmos tém elevadas
vantagens para si mesmos e para 0 ambiente, quando possuem uma elevada consciéncia
ambiental, que se traduz numa atitude amiga do ambiente (Al Mamun et al., 2020;
Caliskan, 2020; Liobikiené & Bernatoniené, 2017). Assim, a atitude € uma determinante
do consumo verde (Caliskan, 2020; Paul et al., 2016), uma vez que se trata de um dos
antecedentes que influencia a intencdo de compra de cosmeticos verdes (Al Mamun et
al., 2020; Caliskan, 2020; Liobikiené¢ & Bernatoniené, 2017). Deste modo, surge a

seguinte hipotese:
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H6 - A atitude impacta, positivamente, a intencdo de compra dos consumidores

portugueses em relacdo aos cosméticos verdes.

O contexto social também encoraja 0s consumidores para a compra de cosmeéticos
verdes, sendo as normas subjetivas um dos antecedentes que influenciam a intencéo de
compra dos mesmos (Liobikiené & Bernatoniené, 2017). Deste modo, as percecbes dos
grupos de referéncia e dos pares sobre o0 comportamento dos consumidores tém influéncia
na intencdo de compra destes (Arli et al., 2018; Ghazali et al., 2017), o que remete a
compra de cosméticos verdes segundo as percecdes da sociedade. Assim, a seguinte

hipotese é definida:

H7 - As normas subjetivas impactam, positivamente, a intencdo de compra dos

consumidores portugueses em relagdo aos cosméticos verdes.

Relativamente ao controlo comportamental percebido, este ndo se enguadra nos

antecedentes fundamentais para este estudo.
Na figura 1 esté representado o modelo concetual com as respetivas hipoteses.

Figura 1 - Modelo concetual

Preocupagéo Preocupagio
ambiental com a saide
Hl1 H2
Atitude Normas subjetivas
E-WOM H6 7
G
Marketing de -
Influéneia Intencdo de Compra

de Cosmeéticos
Verdes
Contetdo da Marca / HS5

Fonte: Elaboracéo prépria
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3.2 Metodologia quantitativa

A opc¢do por uma determinada estratégia de investigacéo € condicionada pela questédo
e objetivos da mesma, pela extensao de conhecimento existente sobre o tema na literatura
e pelo tempo e recursos disponiveis. Dada a envolvente do estudo e considerando 0s
objetivos de investigacdo a que a elaboracdo da dissertacdo se propOe responder, foi
aplicado um método de investigacdo quantitativo que explica e contextualiza o objetivo

da mesma, através de técnicas estatisticas.

Através da adocdo da abordagem dedutiva pretendeu-se testar hipoOteses de
investigacdo, com base em principios cientificos, em que existe uma relacdo causal entre
as variaveis em estudo. De facto, a metodologia quantitativa, acompanhada de uma
abordagem dedutiva, foi considerada a mais adequada para o estudo do impacto das
estratégias de green marketing online na intencdo de compra dos consumidores

portugueses de cosméticos verdes.

Deste modo, a pesquisa quantitativa permite medir as opinibes, reacdes, habitos e
atitudes num universo, através da amostra que o representa estatisticamente, recolhendo
dados numeéricos para explicar um determinado fendmeno (Terence & Escrivao Filho,
2006). Assim, este método carateriza-se pelo uso da quantificacdo na recolha de dados e
no tratamento destes, através de técnicas estatisticas, sendo o inquérito por questionario

o0 instrumento de recolha mais apto para 0 mesmo.
A figura 2 tem como fim resumir, através de um esquema, a metodologia proposta.

Figura 2 - Esquema representativo da metodologia proposta

(" Estudodo ) ( N 4 N 4 N

impacto das
estratégias de
green
marketing
online na Metodologia Abordagem L
intengéo de . quantitatig/a . dedutig/a . Questionario
compra dos
consumidores

portugueses de
cosmeéticos

\ verdes J \_ J \_ J \_ J

Fonte: Elaboracéo prépria
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3.3 Instrumentos de recolha de dados

O instrumento de recolha de dados selecionado para esta investigacéo foi o inquérito
por questionario, cujo objetivo, através da composicao de questdes apresentadas, define-
se por proporcionar conhecimento ao investigador sobre o impacto das estratégias de
green marketing online na intengdo de compra dos consumidores portugueses de

cosméticos verdes, através da analise dos dados primarios recolhidos.

Este método tem inGmeras vantagens significativas, nomeadamente o facto de
possibilitar um elevado nimero de respostas com baixo custo, permitir a analise de dados
e a relacdo entre as variaveis. Além disso, os dados podem ser quantificaveis, ou seja, as
informacdes traduzem-se em nimeros e, posteriormente, podem ser analisados através de

técnicas estatisticas.

O questionario foi composto por questdes fechadas com escala linear, escolha
maltipla e caixa de verificacdo, de modo a prevenir desvios ao tema que esta a ser
estudado e a facilitar a codificacdo e a analise dos resultados provenientes do mesmo
(Kelley et al., 2003). Na escala de Likert, especificamente, a pessoa inquirida seleciona
um algarismo que indica o seu grau de concordancia ou discordancia em relacdo as
afirmacdes definidas (Dawes, 2008). Deste modo, a escala de Likert utilizada no
questionario foi a de concordancia, de cinco valores, em que a pessoa inquirida seleciona
a sua resposta entre 0 nimero 1 “discordo totalmente” e 0 numero 5 “concordo

totalmente”. O questiondrio esta disponivel para consulta no anexo I.

A tabela 2 descreve a composi¢do do questionario, a respetiva escala e 0s objetivos

do mesmo.
Tabela 2 - Composicao do questionario
Questdes/ Seccbes  Escala Objetivos
12, Parte - Questdes 1. Género Caracterizar a amostra

sociodemograficas 2. Idade

3.Habilitacbes

académicas

4. Ocupacéo

5. Nacionalidade
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28, Parte -

Cosmeéticos verdes

/1.
intencdo de compra
de

verdes

Compra ou

cosméticos

IV. Comportamento
do consumidor em
relacdo a

cosméticos verdes

Escala de

concordancia

Entender o comportamento
do consumidor portugués em

relacdo a cosméticos verdes

3% Parte - Redes V.Redes sociais Perceber qual é a frequéncia
sociais VI. Uso de redes de acesso as redes sociais e 0
sociais formato de contetdo
preferido dos utilizadores

portugueses das mesmas
43 Parte - Marcas VII. Marcas Entender a percecdo do
socialmente socialmente consumidor portugués de
responsaveis responsaveis cosméticos  verdes em
relacéo as marcas

VIII. O consumidor
e as marcas
socialmente

responsaveis

Escala de

concordancia

socialmente responsaveis

52, Parte - Atitude

IX. Atitude

Escala de

concordancia

Perceber qual a influéncia
gque a preocupacdo com o0
meio-ambiente e a
preocupacdo com a saude
do

portugués

exercem na atitude
consumidor
relativamente a cosméticos

verdes

62. Parte -
Estratégias de green

marketing online

X. Estratégias de
green marketing
online e a intengéo
de de

cosméticos verdes

compra

Escala de

concordancia

Perceber qual a influéncia
que as estratégias de green
marketing online tém na
intencdo de compra do
consumidor portugués de

cosmeéticos verdes
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78, Parte - Intencdo XIl. Antecedentes e Escala de Entender se 0s antecedentes

de compra de intencdo de compra concordancia "atitude" e "normas
cosmeéticos verdes de cosméticos subjetivas" influenciam na
verdes intencdo de compra dos

consumidores portugueses de

cosmeéticos verdes

Fonte: Elaboracéo prépria

Uma breve introducdo no questionario antes da apresentacdo das questbes é
imperativa, pois € uma determinante na decisdo dos inquiridos colaborarem ou ndo na
investigacdo. Assim, esta deve explicar, sucintamente, o objetivo do estudo, garantir a
confidencialidade dos participantes, indicar a duracdo média de preenchimento do
questionario e disponibilizar os meios de contacto do responsavel pelo estudo. No final
do questionéario deve-se, também, proceder ao agradecimento do tempo despendido dos

inquiridos na sua colaboracéo.

Para cumprir os requisitos de elaboracdo do questionario, este foi desenvolvido na
ferramenta gratuita de elaboracdo de questionarios do Google, 0 Google Forms. Esta
plataforma disponibiliza uma grande variedade de opg¢des de questdes, sendo utilizadas
na elaboracdo deste questionario a escolha multipla, as caixas de selecdo, a escala linear
e a grade de multipla escolha. A mesma €, também, bastaste intuitiva na sua utilizacéo
pelo pesquisador ou pelo inquirido, e permite obter as questdes e as respetivas respostas
sob a forma de um ficheiro Excel ou direcionar as mesmas para um programa estatistico,

nomeadamente o SPSS, onde os dados serdo tratados e, posteriormente, analisados.

Antes da divulgacdo do questionério, este foi alvo de um estudo preliminar, o pré-
teste, de forma a reconhecer e eliminar potenciais erros ou problemas que causassem
dificuldades de percecdo e impedissem a colaboragéo dos inquiridos no mesmo. Para tal
foi definida uma amostra representativa do pré-teste que consistiu em dez elementos, com

o0 principal objetivo de perceber se o questionario é compreensivel para 0s mesmos.

A recolha de dados foi realizada online, entre os meses de junho e agosto.
Primeiramente, o questionario foi divulgado em redes sociais e, posteriormente, 0 mesmo
foi divulgado a comunidade de alunos do Instituto Superior de Contabilidade e

Administracdo do Porto, atraves do e-mail institucional.
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3.4 Procedimentos de analise de dados

Os softwares estatisticos selecionados para o tratamento e para a analise dos dados de
investigacdo recolhidos no questionario, atraves de procedimentos estatisticos, foram o
SPSS, nomeadamente a versdo 26 do mesmo, para analise descritiva e 0 SmartPLS3

v.3.3.9 para equacdes estruturais.

Apos o tratamento dos dados, a nivel descritivo, recorreu-se a medidas de tendéncia
central e medidas de dispersdo, nomeadamente, a média e o desvio padrdo, com o
principal objetivo de descrever e sintetizar os dados. Também a este nivel, verificou-se a

assimetria e a curtose.

Foram avaliados dois modelos: o modelo de medigéo e o modelo estrutural. Segundo
Oliveira (2020), “0 modelo de medigao tem como finalidade verificar se os itens de cada
construto medem com precisdo 0 seu respetivo conceito, enquanto que o modelo

estrutural define as relagdes de causa ou associagdo entre as variaveis”.

De seguida, procedeu-se a avaliagdo do modelo de medicdo por meio de técnicas
estatisticas baseadas na variancia, atraves de partial least squares (PLS). Deste modo,
para avaliar o mesmo, verificou-se a confiabilidade (através de cargas fatoriais e da
confiabilidade composta), a consisténcia interna (por meio do Alpha de Cronbach), a
validade convergente (através da variancia média extraida), e a validade discriminante do
modelo, pelo critério de Fornell-Larcker (raiz quadrada da variancia média extraida e
coeficientes de correlacdo) e pela razdo Heterotrait-Monotrait de correlagcdes (indice
HTMT, valores de correlagdo HTMT).

Por fim, avaliou-se o modelo estrutural (SEM), através da avaliacdo PLS-SEM, e
procedeu-se aos testes de hipoteses. Assim, vérias etapas foram realizadas para avaliar o
modelo, nomeadamente a avaliagdo da multicolinearidade (atraves do fator de inflacdo
de variancia), dos coeficientes de determinacdo (R?), da relevancia preditiva (Q?), do
tamanho do efeito (f2) e a estimacdo do tamanho e da significancia dos coeficientes de
percurso. Para o teste de hipoteses, definiu-se o nivel de significancia (5%), calculou-se
o valor Beta (B), a probabilidade de significancia (valor p) e o valor t, que consiste num
valor complementar ao valor p. Assim, através destes calculos foi possivel validar ou

rejeitar as hipoteses definidas.
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3.5 Amostra

A recolha de dados requer a decisdo quanto as unidades de analise a considerar e
também a amostra. Assim, uma amostra caracteriza-se por um subconjunto de individuos
extraidos de uma determinada populacéo (Freitag, 2018; Stratton, 2021) e a mesma é
utilizada quando o investigador ndo tem meios para analisar cada um dos casos da
populacdo. Por este meio, este analisa a amostra, tira conclusdes e extrapola as mesmas

para a populacgéo, ou seja, para o conjunto total de elementos (Freitag, 2018).

Deste modo, para a escolha da mesma é necessario definir a populacdo-alvo, o tipo
de amostragem, a determinacdo da dimensdo da amostra e por fim a sua sele¢do. Se a
técnica de selecdo da mesma for adequada, o investigador podera obter conclusdes validas
acerca da populagio-alvo, tendo em conta o erro de amostragem. E, também, de extrema

importancia que a amostra seja representativa e significante.

Relativamente as técnicas de amostragem, a amostra pode ser probabilistica ou ndo
probabilistica. A amostra probabilistica defende que cada elemento da populagdo tem
igual probabilidade de ser incluido na amostra, enquanto que a amostra ndo probabilistica
sugere que os elementos incluidos na amostra sdo selecionados segundo 0s critérios
definidos, sendo estes importantes para a investigacdo, pelo investigador (Acharya et al.,
2013; Freitag, 2018; Stratton, 2021).

Assim, o tipo de amostragem mais acessivel a este estudo é a amostragem ndo
probabilistica por conveniéncia, uma vez que, devido aos requisitos pré-definidos da
amostra, a participacdo de inquiridos no método de recolha de dados foi limitada. A
amostragem ndo probabilistica impossibilita que o investigador possa estender o0s
resultados do seu estudo a uma populacéo geral, sendo que estes s6 podem aplicar-se aos
participantes na investigacdo do estudo (Stratton, 2021). Relativamente a amostragem por
conveniéncia, esta € selecionada pelos critérios do investigador de acordo com os
objetivos do estudo e constituida por individuos que se mostrem mais acessiveis,
colaborativos e disponiveis para participar no processo (Freitag, 2018; Stratton, 2021),
além de ser um tipo de amostragem menos dispendiosa, mais rapida e simplista (Acharya
et al., 2013; Etikan et al., 2015; Stratton, 2021).

Para a elaboracdo deste estudo, e tendo em consideracdo que o objetivo do mesmo
consiste em analisar o impacto das estratégias de green marketing online na intencéo de

compra dos consumidores portugueses de cosméticos verdes, o universo de referéncia
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foram os inquiridos portugueses que ja compraram ou tém a intencdo de comprar
cosméticos verdes. E também requerido que os inquiridos sejam utilizadores de redes
sociais, visto que as estratégias de green marketing online em estudo estdo interligadas

com as mesmas.

35



CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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4. Analise de dados quantitativos

Este capitulo apresenta os resultados do estudo quantitativo. Em primeiro lugar, este
inicia-se com a caracterizacdo da amostra, seguindo-se a apresentacédo e a interpretacao
dos resultados da estatistica descritiva. Posteriormente, verifica-se a normalidade das
variaveis, os resultados da avaliacdo do modelo de medicdo, os resultados da avaliacéo
do modelo estrutural e a verificacdo das respetivas hipoteses. Por fim, serdo discutidos os

resultados, tendo em conta as questdes e 0s objetivos de investigacao.
4.1 Andlise descritiva
4.1.1 Caracterizacdo da amostra

O questionério foi respondido por 243 individuos, dos quais 141 sdo consumidores
portugueses que compram ou pretendem comprar cosmeticos verdes. Tendo em conta 0s
principais objetivos do estudo, apenas os ultimos serdo considerados para a analise de
dados. Assim, foram recolhidos dados sociodemogréaficos desta amostra para caracterizar

a mesma.

Relativamente ao género, a maior parte dos inquiridos sdo do sexo feminino (69.5%;
n=98), seguindo-se o0 sexo masculino (22%; n=31). Alguns dos inquiridos preferiram nao
responder em relacdo ao seu género (7.8%; n=11) e apenas 1 individuo respondeu que se

identificava com outro género (0.7%).

Em relacédo a idade dos elementos que constituem a amostra, o intervalo principal é o
dos 18 aos 24 anos de idade (46.1%; n=65), seguindo-se o intervalo dos 25 aos 40 anos
de idade (41.8%; n=59). Alguns dos inquiridos sdo menores de idade (5%; n=7), enquanto
gue os restantes se inserem nos seguintes intervalos de idade: [41-54] (4.3%; n=6); [55-
64] (2.1%; n=3) e [65+] (0.7%; n=1).

E evidente que uma parte significativa da amostra é constituida por jovens adultos,
ou seja, consequentemente, as suas habilitacdes académicas e respetivas ocupacdes sao
equivalentes a faixa etaria dominante da mesma. Relativamente as habilitaces
académicas, 44% dos inquiridos sdo licenciados (n=62), seguindo-se 19.9% destes que
possuem 0 12° ano de escolaridade (n=28), 16.3% (n=23) sdo mestres, 11.3% (n=16)
detém uma pos-graduacdo, 4.3% possuem o 9° ano de escolaridade (n=6), enquanto que
0.7% tém um grau de formacao inferior ao 9° ano (n=1), e, por fim, 3.5% dos inquiridos

dettm um doutoramento (n=5). Em relacdo as ocupacbes dos inquiridos, 40.4%
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encontram-se a exercer uma profissdo (n=57) ou sdo trabalhadores-estudantes (29.1%;
n=41). A percentagem de estudantes também € significativa, nomeadamente 28.4%
(n=40). Os restantes inquiridos sdo desempregados (1.4%; n=2) e reformados (0.7%;
n=1).

Um dos requisitos da amostra consiste em os inquiridos comprarem cosméticos
verdes ou terem a intencdo de os comprar. Assim, a maioria da amostra compra
cosméticos verdes (59.6%; n=84), enquanto 40.4% dos inquiridos ndo compram estes

cosméticos (n=57), no entanto, tem a intencdo de os comprar.
A tabela 3 detalha a caracterizacdo da amostra.

Tabela 3 - Caracteriza¢ao da amostra

Amostra Total (N=141)

N %
Género
Feminino 98 69.5%
Masculino 31 22.0%
QOutro 1 0.7%
Prefiro ndo dizer 11 7.8%
Idade
<18 7 5.0%
18-24 65 46.1%
25-40 59 41.8%
41-54 6 4.3%
55-64 3 2.1%
65+ 1 0.7%
Habilita¢des académicas
Inferior ao 9° ano 1 0.7%
9% ano 6 4.3%
12° ano 28 19.9%
Licenciatura 62 44%
Mestrado 23 16.3%
Pds-Graduagéo 16 11.3%
Doutoramento 5 3.5%
Ocupacéo
Estudante 40 28.4%
Trabalhador(a) - Estudante 41 29.1%
Trabalhador(a) 57 40.4%
Desempregado(a) 2 1.4%
Reformado(a) 1 0.7%
Nacionalidade
Portuguesa 141 100%
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Compra cosméticos verdes

Néao 57 40.4%
Sim 84 59.6%
Intencdo de compra de cosméticos verdes

Sim 57 40.4%

Fonte: Elaboracéo propria

4.1.2 O comportamento do consumidor portugués em relagdo a cosméticos

verdes

E possivel verificar que, através dos valores da tabela 4, 39% dos inquiridos
concordam com a afirmagdo “os cosméticos verdes oferecem mais qualidade do que
outros cosméticos” (n=55), 30.5% dos mesmos concordam totalmente com a mesma
(n=43) e os restantes mantém uma opinido neutra (27%; n=38), discordam (2.8%; n=4)
ou discordam totalmente desta (0.7%; n=1).

Em relacdo a constituicdo dos cosméticos verdes, a maioria dos inquiridos concordam
totalmente com a afirmag@o “os cosméticos verdes sdo constituidos por ingredientes mais
benéficos para a satide” (61%; n=86), de acordo com a tabela 4, 31.9% destes concordam
com a mesma (n=45), enquanto gque 0s restantes mantém uma opinido neutra (5%; n=7)

ou discordam desta (2.1%; n=3).

A tabela 4 descreve os valores descritivos relativamente ao comportamento do

consumidor portugués em relagcdo a cosméticos verdes.

Tabela 4 - Valores descritivos do comportamento do consumidor portugués em relacéo a

cosméticos verdes

Amostra Total

(N=141)

N %
Os cosméticos verdes oferecem mais qualidade do que outros cosméticos.
Discordo totalmente 1 0.7%
Discordo 4 2.8%
N&o discordo nem concordo 38 27.0%
Concordo 55 39.0%
Concordo totalmente 43 30.5%
Os cosméticos verdes sdo constituidos por ingredientes mais benéficos para
a salude.
Discordo totalmente 0 0
Discordo 3 2.1%
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Néo discordo nem concordo 7 5.0%

Concordo 45 31.9%

Concordo totalmente 86 61.0%

Fonte: Elaboragao propria

4.1.3 Uso de redes sociais pelo utilizador portugués

Um dos requisitos da amostra consiste no facto de os inquiridos serem utilizadores
das redes sociais, de modo a, posteriormente, ser possivel analisar o seu comportamento
relativamente as estratégias de green marketing online nas mesmas. Deste modo, a
maioria da amostra acede as suas redes sociais diariamente (92.2%; n=130), 6.4% dos
inquiridos acedem as mesmas algumas vezes por semana (n=9) e apenas 1.4% acedem

algumas vezes por més (n=2) as suas redes sociais.
A tabela 5 demonstra a frequéncia de acesso as redes sociais pelos inquiridos.

Tabela 5 - Valores descritivos da frequéncia de acesso as redes sociais pelo utilizador

portugués

Amostra

Total

(N=141)

N %
Frequéncia de acesso as redes sociais pelo utilizador portugués
Diariamente 130 92.2%
Algumas vezes por semana 9 6.4%
Algumas vezes por més 2 1.4%

Fonte: Elaboracéo prépria

Relativamente aos formatos de conteddo preferidos, nas redes sociais, 0s inquiridos
tinham a opgéo de selecionar, no questionario, mais do que uma opcédo. Assim, o formato
de conteudo preferido destes é o video (86.5%; n=122), seguindo-se a fotografia (70.2%);
n=99), o audio (34%; n=48) e, por fim, o texto (21.9%; n=31). A figura 3 e a tabela 6
especificam quais sdo os formatos de conteudo preferidos, nas redes sociais, pelos

utilizadores portugueses das mesmas.
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Tabela 6 - Valores descritivos da anélise dos formatos de contetdo preferidos nas redes sociais

pelo utilizador portugués

Amostra
Total
(N=141)
N %
Formatos de contetdo preferidos nas redes sociais pelo utilizador
portugués
Video 122 86.5%
Fotografia 99  70.2%
Audio 48  34%
Texto 31 21.9%

Fonte: Elaboracédo prépria

Figura 3 - Anélise dos formatos de contelido preferidos nas redes sociais pelo utilizador

portugués

Formatos de conteudo preferidos nas redes sociais pelo utilizador portugués

0 20 40 60 80 100 120 140

Fonte: Elaboragdo propria

4.1.4 O consumidor portugués e as marcas socialmente responsaveis

Para entender a percecdo do consumidor portugués em relacdo as marcas socialmente
responsaveis é fundamental perceber se 0 mesmo acredita na existéncia destas. Deste

modo, a maioria da amostra analisada refere, na sua opinido, que existem marcas de
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cosméticos socialmente responsaveis em Portugal (85.1%; n=120), enquanto que para o

restante da amostra as mesmas nao existem (14.9%; n=21).

A tabela 7 especifica 0 nimero de consumidores portugueses que afirmam existirem
marcas de cosméticos socialmente responsaveis em Portugal e o nimero de consumidores

portugueses que afirmam que as mesmas ndo existem no pais.

Tabela 7 - Valores descritivos da opinido do consumidor portugués sobre a existéncia de

marcas de cosméticos socialmente responsaveis em Portugal

Amostra
Total
(N=141)
N %
Na sua opinido existem marcas de cosméticos socialmente responsaveis em
Portugal?
Néao 21  14.9%
Sim 120 85.1%

Fonte: Elaboracédo prépria

Os resultados da amostra demonstram que a maioria desta recorre a marcas
socialmente responsaveis quando pretendem comprar cosmeticos verdes, uma vez que
43.4% dos inquiridos concordam com a afirmagao “quando pretendo comprar cosméticos
verdes recorro a marcas socialmente responsaveis” (n=61) e 38.3% concordam totalmente
com a mesma (n=54), sendo que a restante amostra se mantém neutra (13.5%; n=19),

discorda (3.5%; n=5) ou discorda totalmente com a afirmacéo (1.4%; n=2).

Relativamente a importancia do acompanhamento do conteddo divulgado pelas
marcas socialmente responsaveis nas paginas das redes sociais, a maioria da amostra
concorda que é importante acompanhar este contetdo (55.3%; n=78) e 22.7% desta
partilham da mesma opinido, concordando totalmente (n=32), enquanto 0s restantes
inquiridos se mantém neutros (16.3%; n=23), discordam (5%; n=7) ou discordam

totalmente desta opinido (0.7%; n=1).

No que concerne a credibilidade das marcas socialmente responsaveis, 44.7% dos
inquiridos concordam que as mesmas sao crediveis (n=63) e 32.6% concordam totalmente
com a credibilidade destas marcas (n=46), enquanto que 0s restantes se mantém neutros
(19.1%; n=27) ou discordam da sua credibilidade (3.5%; n=5).
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No que diz respeito a transparéncia das marcas socialmente responsaveis, 40.4% da
amostra concorda que “as marcas socialmente responsaveis sdo transparentes, em relacao
as suas politicas de prote¢do ambiental e a qualidade dos seus produtos, nas redes sociais”
(n=57) e 30.5% concordam totalmente com esta afirmacdo (n=43). No entanto, uma
percentagem significativa da amostra mantém-se neutra em relacdo a opinido sobre a
transparéncia destas marcas (22.7%; n=32). Os restantes elementos da amostra discordam

(6.4%; n=9) da afirmacéo.

Por fim, a maioria da amostra concorda totalmente com a afirmacao “mantenho-me
leal a marcas cujas praticas sdo amigas do ambiente” (53.9%; n=76) e 28.4% concordam
com a mesma (n=40), enquanto que os restantes elementos da amostra se mantém neutros
(14.9%; n=21), discordam (2.1%; n=3) ou discordam totalmente da afirmacdo (0.7%;
n=1).

A tabela 8 especifica a analise da percecdo do consumidor portugués, em relacéo as

marcas socialmente responsaveis.

Tabela 8 - Valores descritivos da percecao do consumidor portugués em relagdo a marcas

socialmente responsaveis

Amostra
Total
(N=141)
N %
Quando pretendo comprar cosméticos verdes recorro a marcas socialmente
responsaveis.
Discordo totalmente 2 1.4%
Discordo 5 3.5%
N&o discordo nem concordo 19 13.5%
Concordo 61 43.3%
Concordo totalmente 54 38.3%
E importante acompanhar o conteido divulgado nas paginas das redes
sociais de marcas socialmente responsaveis.
Discordo totalmente 1 0.7%
Discordo 7 5.0%
Na&o discordo nem concordo 23 16.3%
Concordo 78 55.3%
Concordo totalmente 32 22.7%
As marcas socialmente responsaveis sao crediveis.
Discordo totalmente 0 0%
Discordo 5 3.5%
N&o discordo nem concordo 27 19.1%
Concordo 63 44.7%
Concordo totalmente 46 32.6%
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As marcas socialmente responsaveis sdo transparentes, em relagdo as suas
politicas de protecdo ambiental e & qualidade dos seus produtos, nas redes
sociais.

Discordo totalmente 0 0%
Discordo 9 6.4%
Nao discordo nem concordo 32 22.7%
Concordo 57 40.4%
Concordo totalmente 43 30.5%
Mantenho-me leal a marcas cujas praticas sdo amigas do ambiente.

Discordo totalmente 1 0.7%
Discordo 3 2.1%
Nao discordo nem concordo 21 14.9%
Concordo 40 28.4%
Concordo totalmente 76 53.9%

Fonte: Elaboragéo propria

4.1.5 Andlise da normalidade dos itens do modelo concetual

Os resultados da média, do desvio-padrdo, da assimetria e da curtose de todos os itens
do modelo concetual foram discriminados (anexo II). Neste estudo, utilizou-se a

assimetria e a curtose para examinar a distribuicdo normal multivariada.

As pontuacdes médias para todos os itens do estudo apontam que o valor médio esta
acima da média. Os resultados indicam que os valores de assimetria e os valores de
curtose seguem um nivel aceitavel, sendo que os valores da assimetria devem ser menores
do que 3 e os valores da curtose devem ser menores do que 10 para cada item (Kline,
2016).

4.2 Avaliacdo do modelo de medicéo

O modelo proposto nesta investigacao foi examinado através de técnicas estatisticas,
baseadas na variancia, através de partial least squares (PLS). Assim, para avaliar o
mesmo, o software SmartPLS3 v.3.3.9 foi utilizado para avaliar a consisténcia interna, a

confiabilidade e a validade convergente e discriminante do modelo de medicéo.
4.2.1 Confiabilidade

Neste estudo, todos o0s construtos foram modelados como reflexivos. Hair et al. (2011)
recomendam que as cargas fatoriais (outer loadings), que refletem o quanto um item
contribui para um fator ou uma variavel, deveriam ser maiores que 0.70 para cada item,

mas Chin (1998) sugere que um valor de 0.50 ou 0.60 continua a ser aceitavel.
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As variaveis “preocupacdo ambiental” ¢ “preocupacdo com a satde” ndo foram
incluidas na tabela 9, uma vez que estas apenas avaliam um item. Como se pode verificar
na analise realizada, através da figura 4 e da tabela 9, todos os itens possuem valores

maiores que 0.50 para todos os construtos em todos 0s pontos do modelo de medicéo.
A tabela 9 indica os resultados, a nivel da confiabilidade, para todos os itens.

Tabela 9 - Resultados da confiabilidade

Intencdo de
Marketing compra de
Normas de Conteudo |cosméticos
Itens/Variaveis | Atitude | subjetivas | E-WOM |influéncia |damarca |verdes

Al 0.860
A2 0.915
A3 0.694
A4 0.850
NS1 0.934
NS2 0.802
NS3 0.790
E-WOM1 0.732
E-WOM?2 0.859
MI1 0.917
MI2 0.963
CM1 0.784
CM2 0.803
CM3 0.852
CM4 0.816
IC1 0.817
IC2 0.775

Fonte: Elaboragéo propria

A figura 4 apresenta, graficamente, o modelo de medicdo com 0s respetivos

indicadores de confiabilidade.
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Figura 4 - Modelo de medicdo proposto testado
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Fonte: Elaboracéo prépria

4.2.2 Consisténcia interna e confiabilidade

O Alpha de Cronbach (a)) e a confiabilidade composta (CC) foram calculados para
avaliar a confiabilidade. O Alpha de Cronbach mede a consisténcia interna dos itens que
constituem as escalas do estudo (Amirrudin et al., 2021). O valor do Alfa de Cronbach
deve ser superior a 0.70 (Sekaran & Bougie, 2016) e a confiabilidade composta, também
deve ser superior a 0.70, para que a mesma seja considerada adequada (Fornell & Larcker,
1981). Assim, a confiabilidade na medicdo implica consisténcia e precisao, sugerindo que
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as escalas sao suficientemente consistentes e livres de erros de medicdo para serem Uteis
(Amirrudin et al., 2021).

As variaveis “preocupacao ambiental” e “preocupacao com a saude” nao foram
incluidas na tabela 10, uma vez que as mesmas apenas avaliam um item. Através da tabela
10, a qual descreve os resultados da consisténcia interna e da confiabilidade, é possivel

verificar que todos os valores sdo superiores a 0.70, 0 que suporta a confiabilidade das

variaveis.
Tabela 10 - Resultados de consisténcia interna e confiabilidade

Variaveis latentes Alpha de Cronbach Confiabilidade Composta
(0) (CC)

Atitude 0.898 0.9

Normas subjetivas 0.882 0.881

E-WOM 0.772 0.777

Marketing de influéncia 0.938 0.938

Conteldo da marca 0.887 0.887

Intencdo de compra de cosméticos 0.775 0.776

verdes

Fonte: Elaboragéo propria

4.2.3 Validade convergente

Para estabelecer a validade convergente, a variancia média extraida (VME) deve ser
maior que 0.50 (Bagozzi & Yi, 1988; Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2011). As
varidveis “preocupacdo ambiental” e “preocupacdo com a satide” nao foram incluidas na

tabela 11, uma vez que as mesmas apenas avaliam um item.

Na tabela 11, que discrimina os valores da variancia média extraida das variaveis
latentes, é possivel verificar que todos estes valores sdo superiores a 0.50, demonstrando

uma validade convergente adequada.

Tabela 11 - Resultados da validade convergente

Variaveis latentes Variancia Média Extraida (VME)
Atitude 0.695
Normas subjetivas 0.713
E-WOM 0.637
Marketing de influéncia 0.884
Contetdo da marca 0.663
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Intencdo de compra de cosméticos verdes 0.634

Fonte: Elaboragao propria

4.2.4 Validade discriminante

Para avaliar a validade discriminante, utilizou-se o critério de Fornell-Larcker e a

razdo heterotrait-monotrait (HTMT) de correlagdes.

Segundo o critério de Fornell-Larcker, para estabelecer a validade discriminante, a
raiz quadrada da variancia média extraida (VME) de cada variavel latente deve ser maior
do que qualquer outro construto latente (Fornell & Larcker, 1981), ou seja, maior do que
qualquer valor de correlacdo com outras variaveis. A raiz quadrada da VME (os valores
apresentados na diagonal da tabela 12) de cada fator e os seus coeficientes de correlacdo

com outros fatores estdo discriminados na tabela 12.

E possivel concluir que todas as variaveis demonstraram uma validade discriminante
adequada porque os valores diagonais, ou seja, os valores da raiz quadrada da VME séo
maiores que 0s seus correspondentes coeficientes de correlacdo com outras variaveis,

exibindo uma boa validade discriminante.

Tabela 12 - Avaliagdo da validade discriminante pelo critério de Fornell-Larcker

Variaveis latentes 1 2 3 4 5 6 7 8
1.Atitude 0.834

2.Conteldo da marca 0.591 | 0.814

3.E-WOM 0.514 | 0.649 | 0.798

4.Preocupacdo ambiental 0.774 | 0.57 | 0.575| 1.00

5.Preocupacgdo com a saude | 0.650 | 0.645 | 0.533 | 0.649 | 1.00

6.Marketing de influéncia 0.202 | 0.286 | 0.293 | 0.221 | 0.209 | 0.94

7.Intencdo de compra de | 0.559 | 0.621 | 0.624 | 0.592 | 0.667 | 0.144 | 0.796
cosméticos verdes

8.Normas subjetivas 0.187 | 0.195 | 0.194 | 0.199 | 0.204 | 0.446 | 0.252 | 0.844

Fonte: Elaboragdo propria

A razdo heterotrait-monotrait de correlagdes (HTMT) € uma nova abordagem
alternativa para avaliar a validade discriminante, baseada na comparacdo entre as

correlagdes heterotrait-heteromethod e as correlacbes monotrait-heteromethod, que foi
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utilizada neste estudo e afirma que o indice HTMT deve ser inferior a 0.90 (Henseler et
al., 2015).

Conforme mostrado na tabela 13, onde séo apresentados os valores de correlacdo
HTMT de cada construto, estes valores estdo abaixo de 0.9, o que significa que a validade
discriminante foi estabelecida.

Tabela 13 - Avaliagdo da validade discriminante pelo critério HTMT

Variaveis latentes 1 2 3 4 5 6 7 8
1.Atitude

2.Contetido da marca 0.591

3.E-WOM 0.509 | 0.653

4.Preocupacéo 0.775 | 0.571 | 0.577

ambiental

5.Preocupagdo com a | 0.654 | 0.645 | 0.535 | 0.649

saude

6.Marketing de | 0.201 | 0.286 | 0.292 | 0.221 | 0.209

influéncia

7.Intencdo de compra | 0.559 | 0.62 | 0.626 | 0.596 | 0.664 | 0.145

de cosméticos verdes

8.Normas subjetivas 0.19 0.195 | 0.187 | 0.199 | 0.202 | 0.446 | 0.253

Fonte: Elaboracédo prépria

4.3 Avaliacdo do modelo estrutural e teste de hipdteses

A avaliacdo PLS-SEM do modelo estrutural envolve a avaliacdo da capacidade do
modelo de prever a variancia nas variaveis dependentes (Hair et al., 2017). Deste modo,
apos a confiabilidade e a validade serem estabelecidas, os critérios de avaliacdo sdo 0s
coeficientes de determinacdo (valores de R2) e o tamanho e significancia dos coeficientes
de percurso (Hair et al., 2017). O tamanho de efeito (f2) e a relevancia preditiva (Q?)
proporcionam uma visdo adicional sobre a qualidade das estimativas do modelo de trajeto
PLS (Hair et al., 2017). Assim, a avaliacdo do modelo estrutural consistiu nas seguintes
etapas: avaliagdo da multicolinearidade, dos coeficientes de determinacdo (R?), da
relevancia preditiva (Q?), do tamanho do efeito (f2) e a estimacdo do tamanho e da

significancia dos coeficientes de percurso (Hair et al., 2017).

O procedimento da consistente reamostragem de bootstrapping PLS, onde foram
utilizadas 5000 subamostras, e as configuragdes padrdo (ou seja, 0 processamento

49



paralelo, sem alteracdes de sinal) tiveram como finalidade a avaliacdo dos coeficientes de

percurso e 0s seus niveis de significancia.

A figura 5 retrata, graficamente, o0 modelo estrutural com os respetivos valores de

Beta (p) e valores de probabilidade de significancia (valor p).

Figura 5 - Avaliagdo do modelo estrutural

Preocupacio Preocupacio
ambiental com a satude

0.609 (0.001) 0.2553 (0.003)

Atitude Normas
subjetivas

0.216 (0.043) 0.1380(0.133)

0344 (0.012)
EWOM T
-—'—'_'_'_'_._'_'_'_'
0151 (0.115)
O/ / Intengio de
) compra de
Marketing de influéncia 0.283 (0.035) Cosmeticos

/ verdes

Contetdo da marca
Fonte: Elaboracéo prépria

Neste estudo, a multicolinearidade foi verificada através do fator de inflacdo de
variancia (VIF) e o mesmo foi considerado livre de preconceitos, uma vez que o valor

VIF deve serinferiora5.0 (Hairetal., 2011) e a tabela 14 indica que todas as construgdes
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exogenas tém valores VIF inferiores a esse valor. Deste modo, ndo existe qualquer

problema de multicolinearidade no modelo estrutural.

Os coeficientes de determinacéo (R?) e a relevancia preditiva (Q?) sdo utilizados para
determinar a relevancia preditiva do modelo. O R?refere-se ao nivel de variacéo pelo qual
as construgdes exogenas explicam as construgdes enddgenas, e os valores deste de 0.02;
0.13 e 0.26 apontam, respetivamente, para um nivel fraco, moderado e substancial
(Cohen, 1998). Deste modo, o valor R? para a atitude (R?>=0.637) e para a intengéo de
compra de cosméticos verdes (R?=0.529) sdo substanciais, como se pode consultar na
tabela 14, representando a % da variavel que é explicada pelos itens que a constituem. Os
valores de Q? maiores que zero, para uma variavel latente enddgena reflexiva explicita,
indicam a relevancia preditiva do modelo de percurso para uma variavel dependente
especifica (Chin, 1998; Dolce et al., 2017). De acordo com a tabela 14, o presente estudo

demonstra valores de Q2 maiores que zero.

O célculo do tamanho do efeito (f2) de cada percurso (path) do modelo, é sugerido,
por Varios autores, que seja calculado através do f2 de Cohen (Ringle et al., 2012). Assim,
é estabelecido, como regra geral, que valores superiores a 0.02; 0.15 e 0.35 representam
tamanhos de efeito, respetivamente, pequenos, médios e grandes (Cohen, 1998). Estes

resultados serdo discutidos no teste de hipdteses.

Neste estudo recorreu-se ao teste de hipoteses, que consiste num método de
verificacdo sobre a veracidade de uma afirmacao, relacionado a um risco maximo de erro,
sendo o nivel de significancia a probabilidade de cometer um erro, que pode ser 5%, 1%
ou 10% (Hirakata et al., 2019). Assim, o valor p (probabilidade de significancia) tem de
ser menor do que o erro definido para este estudo, 5%, para que a hipoOtese ndo seja
rejeitada (Hirakata et al., 2019). O valor t consiste numa forma de quantificar a diferenga
entre as médias populacionais, sendo o valor p a probabilidade de obter um valor t, pelo
menos tdo grande quanto o observado na amostra de dados, se a hipdtese for verdadeira
(Zach, 2021). Deste modo, o valor t € um intermediario para calcular o valor p, sendo 0s
dois complementares e apoiando-se um ao outro na validacdo ou rejeicdo da hipdtese
(Zach, 2021).

Em relacdo a hipotese H1 (a preocupacdo ambiental impacta, positivamente, a atitude
dos consumidores portugueses de cosméticos verdes) e a hipotese H2 (a preocupagdo com

a saude impacta, positivamente, a atitude dos consumidores portugueses de cosméticos
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verdes), estas sdo totalmente suportadas. Os resultados deste estudo mostram um efeito
positivo e significativo da preocupacdo ambiental na atitude (H1: p=0.609; t=7.567;
p<0.05). Da mesma forma, é verificado um efeito positivo significativo da preocupagao
com a saude na atitude (H2: f=0.255; t=3.014; p<0.05). Em relacdo ao tamanho do efeito,
a pesquisa atual demonstra que a preocupacdo ambiental na atitude tem um grande efeito
(f2 =0.591) enquanto que a preocupacao com a saude na atitude tem um efeito pequeno
(f2=0.104).

Relativamente a hipotese H3 (o E-WOM impacta, positivamente, a intencdo de
compra dos consumidores portugueses em relacdo aos cosméticos verdes), esta é
confirmada pelos resultados. O E-WOM tem efeito na intencdo de compra de cosméticos
verdes (H3: =0.344; t=2.506; p<0.05), no entanto este efeito é pequeno (f2=0.135).

Através da tabela 14, é possivel verificar que o efeito positivo previsto do marketing
de influéncia na intengdo de compra de cosméticos verdes (H4: p=(-0.151); t=1.577;
p>0.05) é negativo e insignificante. Assim, a hipotese H4 (o marketing de influéncia
impacta, positivamente, a intencdo de compra dos consumidores portugueses em relacao

aos cosméticos verdes) ndo e suportada.

No que respeita a hipotese H5 (o0 conteldo da marca impacta, positivamente, a
intencdo de compra dos consumidores portugueses em relacdo aos cosméticos verdes), o
efeito positivo do conteldo da marca na intencdo de compra de cosméticos verdes é
confirmado (H5: p=0.283; t=2.113; p<0.05), no entanto os resultados demonstram que

tem um pequeno efeito (f2 = 0.083).

Em relacdo a hip6tese H6 (a atitude impacta, positivamente, a intencdo de compra dos
consumidores portugueses em relagcdo aos cosméticos verdes), esta é suportada, uma vez
que a ligagdo entre a atitude e a intengdo de compra de cosméticos verdes é positiva e
significativa (H6: f=0.216; t=2.002; p<0.05). Além disso, é verificado que a atitude tem
um pequeno efeito na intencdo de compra de cosméticos verdes (f2=0.061).

Por fim, a hipdtese H7 (as normas subjetivas impactam, positivamente, a intencéo de
compra dos consumidores portugueses em relacdo aos cosméticos verdes) € rejeitada,
pois, de acordo com a tabela 14, os resultados refletem um efeito estatisticamente
insignificante das normas subjetivas na inten¢do de compra de cosméticos verdes (H7:
B=0.158; t=1.504; p>0.05).
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A tabela 14 especifica os resultados da avaliacdo do modelo estrutural e os testes de

hipoteses.

Tabela 14 - Resultados da avaliacdo do modelo estrutural e teste de hipéteses

Path Beta@® T P VIF 2 R2 Q?
Preocupacao ambiental -> Atitude  0.609 756 0.00 172 059 063 043

7 1 7 1 7 5
Preocupacdo com a salde -> 0.255 3.01 000 172 0.10

Atitude 4 3 7 4

E-WOM -> Inten¢do de compra de 0.344 250 0.01 184 013 052 0.28
cosméticos verdes 6 2 5 5 9 4
Marketing de influéncia -> -0.151 157 011 133 0.03

Intencdo de compra de cosméticos 7 5 6 6

verdes

Contetdo da marca -> Intencdo de 0.283 211 0.03 207 0.08

compra de cosméticos verdes 3 5 4 3

Atitude -> Intencdo de compra de 0.216 200 0.04 162 0.06

cosméticos verdes 2 5 1 1

Normas subjetivas -> Intencdo de 0.158 150 0.13 126 0.04

compra de cosméticos verdes 4 3 4 2

Fonte: Elaboragéo propria

4.4 Discussao dos resultados

Através dos resultados obtidos, € possivel verificar que 0s consumidores portugueses,
especialmente os consumidores mais jovens, com maiores graus de habilitacGes
académicas, com rendimentos e predominantemente do sexo feminino, demonstram um
maior interesse na compra de cosméticos verdes. De facto, Sequeira (2020) evidenciou o
interesse dos consumidores por estes cosméticos, uma vez que o mercado dos cosméticos

verdes se encontra em crescimento.

Assim, o comportamento dos consumidores portugueses em relacdo a cosméticos
verdes é positivo, sendo motivado pela percecédo de que estes cosmeéticos possuem uma
maior qualidade e sdo constituidos por ingredientes mais benéficos para a satde. Este
facto é corroborado por alguns autores que afirmam que os consumidores tém
demonstrado um maior interesse na composic¢ao dos cosmeticos a partir de ingredientes
naturais, sem 0 uso de quimicos e aditivos, sendo 0s mesmos seguros para a saude e
eficazes (Amberg & Fogarassy, 2019; Sadiq et al., 2021; Sahni & Osahan, 2019).
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Em relacdo ao uso de redes sociais pelos utilizadores portugueses, estes acedem as
mesmas diariamente, sdo utilizadores ativos e o seu formato de contetdo preferido € o
video. Deste modo, os dados deste estudo véao de encontro ao referido no estudo, realizado
em janeiro de 2022, sobre o meio digital, que refere que 83.7% dos utilizadores em
Portugal séo ativos nas redes sociais (Hootsuite & We Are Social, 2022). Este mesmo
estudo evidencia que o video é o formato de contetdo preferido dos utilizadores mundiais
de redes sociais, sendo que em Portugal a tendéncia é a mesma segundo os resultados

obtidos no presente estudo.

Através da analise de resultados, € possivel dar resposta aos objetivos de investigacdo

propostos neste estudo:

O1 - Identificar a percecdo dos consumidores portugueses de cosméticos verdes em

relacdo as marcas socialmente responsaveis

Por meio da analise dos resultados, concluiu-se que a percecdo dos consumidores
portugueses de cosméticos verdes em relacdo as marcas socialmente responséveis é
positiva, sendo que 0s mesmos acreditam que estas existem em Portugal. Deste modo,
estes consumidores recorrem as mesmas para comprarem cosméticos verdes,
acompanharem o conteddo divulgado por estas nas redes sociais, considerando-o
importante, e consideram-nas crediveis e transparentes em relacdo as suas politicas de
protecdo ambiental e a qualidade dos seus produtos. Assim, 0s consumidores portugueses
de cosméticos verdes mantém-se leais as marcas socialmente responsaveis, cujas praticas

sdo benéficas para 0 meio-ambiente.

Estes resultados vé@o de encontro ao que Ottman (2011) defende, pois a autora refere
gue as marcas socialmente responsaveis devem estabelecer a sua credibilidade,
comunicarem o seu compromisso empresarial e esforcarem-se por uma transparéncia
total. De facto, vérios autores confirmam estes resultados, afirmando que estas marcas
partilham os seus métodos de producédo ecologicos e divulgam produtos de qualidade e
propriedades ambientais, com o principal objetivo de se tornarem crediveis
ambientalmente e fidelizarem os seus consumidores, através de uma estratégia de
comunicacéo focada no contetdo informativo (Grant, 2007; Grubor & Milovanov, 2017;
Nadanyiova et al., 2020; Ottman, 2011).

02 - Perceber se a atitude dos consumidores portugueses de cosméticos verdes é

influenciada pela preocupacdo ambiental e pela preocupacdo com a saude
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Relativamente a atitude dos consumidores portugueses de cosméticos verdes, esta é
impactada, positivamente, pela preocupacdo ambiental dos mesmos e pela preocupacéo
que estes demonstram com a sua salde, no entanto a preocupac¢do ambiental tem um efeito
maior na atitude do que a preocupacdo com a saude, demonstrando um comportamento

mais altruista destes consumidores.

Estes resultados s@o corroborados por alguns autores que afirmam que a preocupacao
ambiental e a preocupacdo com a saude influenciam, positivamente, as atitudes dos
consumidores em relacdo a cosméticos verdes (Amberg & Fogarassy, 2019; Ghazali et
al., 2017; Liobikiené & Bernatoniené, 2017; Pop et al., 2020; Prakash et al., 2019). O
comportamento altruista dos consumidores é, também, confirmado por autores que
indicam que os consumidores agem sem qualquer beneficio pessoal, focando-se,
maioritariamente no bem-estar dos outros e do meio-ambiente (Prakash et al., 2019;
Yadav & Pathak, 2016).

O3 - Verificar se as estratégias de green marketing online influenciam a intencdo de

compra dos consumidores portuqueses de cosméticos verdes

Através dos resultados obtidos, foi possivel verificar que apenas duas estratégias de
green marketing online impactam, positivamente, a intencdo de compra do consumidor

portugués de cosméticos verdes, nomeadamente o E-WOM e o contetdo da marca.

No que diz respeito ao E-WOM, este tem um efeito pequeno na intencdo de compra
de cosméticos verdes, no entanto 0 mesmo € maior do que o efeito do contetdo da marca
na intencdo de compra destes cosméticos, pelos consumidores portugueses. Estes
resultados vao de encontro ao que alguns autores afirmam, uma vez que 0S mesmo
referem que o E-WOM tem efeito no comportamento de compra verde do consumidor
(Gupta & Syed, 2021; Jaini et al., 2020; Rahaman et al., 2022). Além disso, Zahid et al.
(2018) e Zhang et al. (2018) confirmam que os consumidores tém a tendéncia de confiar

na informagdo disponibilizada por outros.

Relativamente ao efeito positivo do conteddo da marca na intencdo de compra de
cosméticos verdes pelos consumidores portugueses, os resultados sdo confirmados por
autores que demonstram que este encoraja e provoca uma mudanga no comportamento
de compra dos consumidores (Du Plessis, 2015; Lou & Xie, 2021; Pulizzi, 2016; Rez,

2016), nomeadamente na intencdo de compra dos mesmos, através da informacéo
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disponibilizada para aumentar o conhecimento ambiental (Costa et al., 2021; Liobikiené
& Bernatoniene, 2017).

Em relacdo ao marketing de influéncia, este ndo impacta a intencdo de compra de
cosmeticos verdes pelos consumidores portugueses, contrariamente ao que € referido
pelas autoras Pop et al. (2020) que afirmam que o marketing de influéncia impacta a

intencdo de compra de cosméticos verdes.

04 - Perceber qual é o antecedente que mais impacta a intencdo de compra dos

consumidores portugueses de cosméticos verdes

A intencdo de compra de cosméticos verdes pelos consumidores portugueses €
impactada, positivamente, apenas pela atitude, no entanto, o efeito desta na intengéo de
compra de cosméticos verdes é pequeno. Estes resultados sdo corroborados por alguns
autores que afirmam que a atitude é uma determinante do consumo verde (Caliskan,
2020; Paul et al., 2016), nomeadamente que a mesma influencia a intencdo de compra de
cosmeéticos verdes (Al Mamun et al., 2020; Caliskan, 2020; Liobikiené & Bernatoniené,
2017).

Assim, é possivel concluir que as normas subjetivas ndo impactam a intencdo de
compra de cosméticos verdes pelos consumidores portugueses, contrariamente ao que é
declarado por alguns autores que afirmam que estas influenciam a intencdo de compra
destes cosmeticos (Arli et al., 2018; Ghazali et al., 2017; Liobikiené & Bernatoniené,
2017).

Na tabela 15 € evidenciada a veracidade das hipoteses e os principais resultados
retirados da andalise as mesmas. Assim, pode-se concluir que a maioria das hipoteses sdo

verificadas, exceto a hipotese H4 e H7.

Tabela 15 - Resumo da analise das hipoteses

Hipdteses Estado Principais resultados
H1 - A preocupacdo Verificada A preocupacdo ambiental é o
ambiental impacta, antecedente que influencia mais a
positivamente, a atitude dos atitude dos consumidores
consumidores portugueses de portugueses de cosméticos verdes.

cosméticos verdes.
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H2 - A preocupacdo com a
saude impacta,
positivamente, a atitude dos
consumidores portugueses de

cosméticos verdes.

Verificada

Embora a preocupacdo com a salde
impacte a atitude dos consumidores
portugueses de cosmeéticos verdes,
estes preocupam-se mais com o0

meio-ambiente.

H3 - O E-WOM impacta,
positivamente, a intencdo de
compra dos consumidores
portugueses em relacdo aos

cosmeéticos verdes.

Verificada

O E-WOM ¢é a estratégia de green
marketing que mais influencia a
intencéo de compra  dos
consumidores  portugueses  de

cosmeéticos verdes.

H4 — O marketing de
influéncia impacta,
positivamente, a intengdo de
compra dos consumidores
portugueses em relacdo aos

cosméticos verdes.

Nao verificada

O marketing de influéncia ndo
impacta a intengdo de compra dos
consumidores  portugueses  de

cosméticos verdes.

H5 - O conteldo da marca
impacta, positivamente, a
intencdo de compra dos
consumidores  portugueses
em relacdo aos cosméticos

verdes.

Verificada

O contetdo da marca impacta a
intencdo de compra  dos
consumidores  portugueses  de
cosméticos verdes, no entanto o E-

WOM tem um maior efeito nesta.

H6 - A atitude impacta,
positivamente, a intengdo de
compra dos consumidores
portugueses em relacdo aos

cosméticos verdes.

Verificada

A atitude € o Unico antecedente que
impacta a intengdo de compra dos
consumidores  portugueses  de

cosméticos verdes.

H7 - As normas subjetivas
impactam, positivamente, a
intencdo de compra dos
consumidores  portugueses
em relacdo aos cosméticos

verdes.

Nao verificada

As normas subjetivas ndo impactam
a intencdo de compra dos
consumidores  portugueses  de

cosmeéticos verdes.
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CAPITULO V — CONCLUSAO
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5. Conclusao

5.1 Conclusdes do estudo

O mercado dos cosméticos verdes encontra-se em expansao devido as alteracfes
verificadas nos habitos de consumo do consumidor verde, motivados pela preocupacao
com o meio-ambiente e com a sua salde, e devido a procura de alternativas mais

sustentaveis, constituidas a partir de ingredientes naturais, aos cosméticos convencionais.

Assim, as marcas socialmente responsaveis de cosméticos verdes devem responder a
esta procura, comunicar com o consumidor através dos meios digitais e incluir no
marketing da empresa estratégias de green marketing online nas redes sociais, uma vez
que este é ativo nas mesmas. De facto, os consumidores portugueses de cosmeticos verdes
confiam nestas marcas, acompanham o conteddo das mesmas, sendo 0 seu
comportamento de compra influenciado por este, e consideram-nas crediveis e
transparentes a nivel de politicas ambientais e de oferta de produtos, tornando-se leais as

marcas socialmente responsaveis.

Deste modo, para entender a eficacia das estratégias de green marketing online
delineadas por estas marcas, é necessario compreender o comportamento do consumidor
e 0s antecedentes que influenciam a sua intencdo de compra de cosméticos verdes. No
caso do consumidor portugués de cosméticos verdes, a atitude é o antecedente que
influencia a sua intencdo de compra, sendo que as normas subjetivas ndo tém qualquer
influéncia na mesma. Em relagdo a atitude dos consumidores portugueses de cosméticos
verdes, esta € impactada, positivamente, pela preocupacdo ambiental destes e pela
preocupacdo que os mesmos demonstram com a sua saude, sendo que a preocupagao

ambiental é o fator que mais influencia a atitude destes consumidores.

Através deste estudo, € possivel dar resposta a questao de investigacao “as estratégias
de green marketing online impactam a intencdo de compra dos consumidores portugueses
de cosméticos verdes?” e ao objetivo principal “compreender o impacto das estratégias
de green marketing online na intengdo de compra dos consumidores portugueses”. Deste
modo, conclui-se que as mesmas impactam a intencdo de compra destes consumidores
por cosméticos verdes, nomeadamente o E-WOM e o conteido da marca, destacando-se

a primeira como a estratégia com maior efeito na intencdo de compra. Em relacdo ao
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marketing de influéncia este ndo é relevante nem impacta a intencdo de compra dos

consumidores portugueses de cosméticos verdes.

Em suma, as marcas socialmente responsaveis de cosméticos verdes devem continuar
a apostar na divulgacéo de contetido informativo, em relagdo aos seus produtos e politicas
ambientais, conciliando esta informag&o com a opinido de clientes da marca que podem

influenciar novos consumidores a comprarem estes cosméticos.
5.2 Limitacdes do estudo

Ao longo da investigacdo, embora todos 0s objetivos propostos para o estudo fossem
atingidos, surgiram algumas limitagdes. Em primeiro lugar, uma das limita¢des do estudo
foi o facto da literatura sobre o tema ainda ser escassa, 0 que dificultou bastante na

pesquisa da mesma para formar a base do estudo.

A amostra também constituiu uma limitacdo para este estudo, uma vez que o seu
tamanho é consideravelmente pequeno devido aos requisitos necessarios definidos para

0s participantes do inquérito por questionario.

Por fim, em relacdo a metodologia de recolha de dados, esta foi meramente
quantitativa, sendo que através do inquérito por questionario os participantes podem néao

ser totalmente precisos nas respostas fornecidas.
5.3 Propostas de investigacao futura

Apesar dos problemas ambientais serem cada vez mais implicitos e a area da
cosmeética ser alvo de exigéncias, relativamente ao processo de fabrico dos seus produtos
e as questdes ambientais, os estudos cientificos sdo limitados. Tratando-se de um tema
tdo importante atualmente, mas tdo pouco explorado, sendo a literatura escassa e nao
conclusiva, é importante estudar o impacto de outros antecedentes e de outras estratégias
de green marketing online na intencdo de compra de cosméticos verdes para alargar o

leque de informacdo sobre o tema.

Além disso, o estudo por categorias de cosméticos também se releva importante. Para
investigacOes futuras, é ainda sugerido que este estudo seja aplicado a outros paises e que
utilize, como complemento a abordagem quantitativa, uma abordagem qualitativa, de

modo a que seja possivel a comparacéo de resultados.
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5.4 ContribuicGes para a academia e gestao

O presente estudo sera relevante para a comunidade académica pois sera um ponto de
partida para futuros estudos acerca do impacto do marketing digital no comportamento
do consumidor em relagéo a cosméticos verdes, nomeadamente na inten¢do de compra
do mesmo. Deste modo, este estudo ird ser pioneiro na literatura acerca do
comportamento do consumidor portugués referente a compra de cosmeticos verdes,
contribuindo, quantitativamente, para 0 aumento do conhecimento académico sobre a
intencdo de compra destes cosméticos e a influéncia das estratégias de green marketing

online, nomeadamente o E-WOM e o contelido da marca, na mesma.

Relativamente a relevancia para a gestdo, este estudo ird fornecer informacdes
relevantes para os profissionais de marketing que trabalhnam com marcas socialmente
responsaveis de cosmetica, constituindo um meio informativo para estes implementarem
melhores estratégias de comunicacédo online, auxiliando-os na tomada de decisdes a nivel
operacional e fornecendo-lhes uma melhor percecédo dos fatores que motivam a intengéo
de compra destes cosméticos. Assim, estes profissionais poderdo ampliar as motivagoes
dos consumidores de cosméticos verdes e prever o comportamento de compra baseado

em atitudes e comportamentos ecolégicos.

Em suma, este estudo sera relevante, em termos profissionais e académicos, uma vez
que evidencia o E-WOM e o contetido da marca como as estratégias de green marketing
online que impactam a intencdo de compra dos consumidores portugueses de cosméticos
verdes. Além disso, revela a atitude destes consumidores como um antecedente
importante na intencdo de compra destes cosméticos, sendo que a mesma € impactada por
dois fatores: a preocupacao com a propria salde e a preocupagdo com 0 meio-ambiente.
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Anexo | — Questionario

Estudo do impacto das estratégias de green marketing online na intencédo de compra

do consumidor na cosmética

O presente formulario foi desenvolvido no &mbito de uma investigacéo de dissertacao
elaborada para o Mestrado em Marketing Digital do Instituto Superior de Contabilidade
e Administracdo do Porto. O mesmo tem como principal prop6sito compreender o
impacto das estratégias de green marketing online na intengdo de compra de cosmeticos

verdes.

As informacdes recolhidas serdo totalmente andnimas e terdo como proposito, Unica

e exclusivamente, o tratamento estatistico.
O tempo de resposta previsto para o preenchimento deste formulario sdo 8 minutos.

Para qualquer duvida ou gquestdo, podera contactar-me atraves do seguinte endereco:
2160831 @iscap.ipp.pt (Sara Teixeira).

Agradeco encarecidamente pela sua cooperacéo.
| - Caracterizacdo da amostra

Esta seccdo dedica-se ao preenchimento de questdes de amostragem para conhecer 0s

inquiridos.

1. Género

o Masculino

o Feminino

o Prefiro ndo dizer

o Outro

2. ldade
o <18

o 18-24
o 25-40
o 41-54
o 55-64
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o 65+

3. Habilitacdes académicas
o Inferior ao 9° ano

o 9%ano

o 12%ano

o Licenciatura

o Pés-graduacéo

o Mestrado

o Doutoramento

4. Ocupacao

o Estudante

o Trabalhador(a)-estudante
o Trabalhador(a)

o Desempregado(a)

o Reformado(a)

o Outra

5. Nacionalidade
o Portuguesa

o Outra
Il - Compra de cosméticos verdes

Os cosméticos verdes sdo produzidos a partir de recursos naturais, sem 0 uso de

quimicos e aditivos, com o principal objetivo de proteger e conservar 0 meio-ambiente.

6. Compra cosméticos verdes?
o Sim

o Néo
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111 - Intencdo de compra de cosmeticos verdes

Os cosméticos verdes sdo produzidos a partir de recursos naturais, sem 0 uso de

quimicos e aditivos, com o principal objetivo de proteger e conservar o0 meio-ambiente.

7. Tem aintencdo de comprar cosméticos verdes?
o Sim

o Nao
IV - Comportamento do consumidor em relagdo a cosméticos verdes

Esta seccdo destina-se a compreender o seu comportamento relativamente a
cosmeticos verdes. Indique o grau de concordancia de acordo com as afirmacGes,

considerando a seguinte escala:

1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Ndo discordo nem concordo; 4- Concordo; 5-

Concordo totalmente.

8. Os cosméticos verdes oferecem mais qualidade do que outros cosméticos.

12 3 45

Discordo OOOOO Concordo
totalmente totalmente

9. Os cosmeticos verdes sdo constituidos por ingredientes mais benéficos para a

saude.
12 3 45
Discordo Concordo
totalmente totalmente

10. Estou disposto(a) a comprar cosméticos verdes porque sao benéficos para a minha

saude.
12 3 45
Discordo Concordo
totalmente totalmente

11. Estou disposto(a) a comprar cosméticos verdes porque ndo prejudicam o meio-

ambiente.
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12 3 45

Discordo OOOOO Concordo
totalmente totalmente

V — Redes socialis
Esta seccdo tem como principal objetivo saber se € utilizador(a) das redes sociais.

12. E utilizador(a) das redes sociais?
o Sim

o Naéo
VI - Uso de redes sociais

Esta seccdo tem como principal objetivo entender a sua frequéncia de acesso as redes

sociais e o tipo de contetdo que prefere ver e/ou ouvir nas mesmas.

13. Com que frequéncia acede as redes sociais?
o Diariamente
o Algumas vezes por semana

o Algumas vezes por més

14. Que formatos de contetdo prefere nas redes sociais? Selecione os seus formatos
preferidos.

o Video

Fotografia

(@]

o Texto

Audio (podcasts)

o

VII - Marcas socialmente responsaveis

As marcas socialmente responsaveis consistem em marcas que sdo conscientes do seu
impacto ambiental e reduzem-no, através da integracdo dos problemas ambientais nas

suas atividades e da oferta de produtos amigos do ambiente.

15. Na sua opinido existem marcas de cosméticos socialmente responsaveis em
Portugal?

o Sim
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o Nao
VIII - O consumidor e as marcas socialmente responsaveis
Esta seccdo tem como fim entender o seu comportamento em relacdo a marcas

socialmente responsaveis. Indique o grau de concordéncia de acordo com as afirmacoes,

considerando a seguinte escala:

1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Ndo discordo nem concordo; 4- Concordo; 5-
Concordo totalmente.

16. Quando pretendo comprar cosméticos verdes recorro a marcas socialmente
responsaveis.

123 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente

17. E importante acompanhar o contetido divulgado nas paginas das redes sociais de

marcas socialmente responsaveis.

123 45

Discordo OOOOO Concordo
totalmente totalmente
18. As marcas socialmente responsaveis sdo crediveis.

123 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente

19. As marcas socialmente responsaveis sdo transparentes, em relagdo as suas

politicas de protecdo ambiental e a qualidade dos seus produtos, nas redes sociais.
12 3 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente

20. Mantenho-me leal a marcas cujas praticas sdo amigas do ambiente,
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12 3 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente
IX — Atitude

Esta seccdo tem como propdsito entender se a preocupacao com o meio-ambiente e a
sua saude influenciam a sua atitude em relacdo a cosméticos verdes. Indique o grau de

concordancia de acordo com as afirmacdes, considerando a seguinte escala:

1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Nao discordo nem concordo; 4- Concordo; 5-

Concordo totalmente.
21. Considero que a preocupacao que tenho com o meio-ambiente influencia a minha

atitude em relacdo a cosméticos verdes.

12 3 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente

22. Considero que a preocupagdo com a minha saude influencia a minha atitude em

relacdo a cosméticos verdes.

12 3 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente

X - Estratégias de green marketing online e a intencdo de compra de cosméticos

verdes

Esta seccdo destina-se a compreender se as estratégias de green marketing online, nas
redes sociais, nomeadamente o electronic word-of-mouth, o marketing de influéncia e o

contetido das marcas, impactam a sua intengdo de compra de cosméticos verdes.

23. Indique o grau de concordancia de acordo com as afirmacoes.

Discordo Discordo Néo Concordo Concordo
totalmente discordo totalmente
nem
concordo
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1. Quando
procuro
informacéo
sobre
cosméticos
verdes,
investigo a
opinido de
outros

consumidores

nas redes
sociais.

2. A opinido de
outros

consumidores,
nas redes
sociais, tem
impacto na
minha intencao
de compra de
cosméticos

verdes.

3. Quando
necessito  de
informacao
sobre
cosmeéticos
verdes, procuro
pela opinido de
influencers nas

redes sociais.

4. A opinido de
influencers, nas
redes sociais,
impacta a

minha intengéo
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de compra de
cosméticos

verdes.

5. Quando
necessito  de
informacéo
sobre
cosmeéticos
verdes, procuro
pelo contetdo
das marcas
socialmente
responsaveis
nas redes

socialis.

6. O contetdo
das marcas de
cosméticos
verdes é util e
informativo,
relativamente a
vertente

ambiental.

7. O contetdo
das marcas de
cosmeéticos

verdes explicita
os beneficios de
uso e compra
de cosméticos

verdes.

8. O conteldo
das marcas de
cosméticos

verdes, nas

redes sociais,
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impacta a
minha intengdo
de compra de
cosmeéticos

verdes.

XI - Antecedentes e intencdo de compra de cosméticos verdes

Esta seccdo tem como principal objetivo entender se os antecedentes "atitude” e
"normas subjetivas” influenciam na sua intencdo de compra de cosméticos verdes.

Indique o grau de concordancia de acordo com as afirmacdes, considerando a seguinte

escala;

1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Ndo discordo nem concordo; 4- Concordo; 5-

Concordo totalmente.

24. A minha consciéncia ambiental impacta a minha intencdo de compra de

cosméticos verdes.

12 3 45
Discordo OOOOO Concordo

totalmente totalmente

25. As crencas positivas em relacdo ao bem-estar do meio-ambiente, impactam a

minha inteng¢do de compra de cosméticos verdes.

12 3 45
Discordo OOOOO Concordo

totalmente totalmente

26. Os meus sentimentos em relacdo ao bem-estar ambiental, impactam a minha

intencdo de compra de cosméticos verdes.

12 3 45

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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27. O meu comportamento em relacdo ao meio-ambiente, influencia a minha atitude

para a intencdo de compra de cosméticos verdes.

123 45

Discordo OOOOO Concordo
totalmente totalmente

28. As expetativas comportamentais, por parte de amigos, familiares, outros
consumidores e influencers impactam a minha intencdo de compra de cosméticos

verdes.

123 45

Discordo OOOOO Concordo
totalmente totalmente

29. A pressdo social, por parte de amigos, familiares, outros consumidores e

influencers impactam a minha intencdo de compra de cosméticos verdes.

123 45

Discordo OOOOO Concordo
totalmente totalmente

30. A aprovagdo social impacta positivamente a minha intengdo de compra de
cosméticos verdes, para transmitir impressdo positiva nos meus grupos de

referéncia.

123 45

Discordo OOOOO Concordo
totalmente totalmente
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Anexo Il - Valores descritivos e normalidade dos itens do modelo

concetual

Questdes

Variaveis

Itens

Média

Desvio
Padrao

Assimetria

Curtose

Quando procuro
informacdo sobre
cosmeéticos
verdes, investigo
a opinido de
outros
consumidores nas

redes sociais.

A opinido de
outros
consumidores,
nas redes sociais,
tem impacto na
minha intencdo
de compra de
cosmeéticos

verdes.

E-WOM

E-WOM1

4.27

0.79

-1.05

0.89

E-WOM2

4.26

0.72

-0.66

0.02

Quando necessito
de informacéo
sobre cosméticos
verdes, procuro
pela opinido de
influencers  nas

redes sociais.

A opinido de
influencers, nas
redes sociais,
impacta a minha
intengdo de

compra de

Marketing de

influéncia

Mil

3.22

1.13

-0.63

-0.74

MI2

3.14

1.22

-0.54

-0.99
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cosmeéticos

verdes.

Quando necessito
de informacdo
sobre cosméticos
verdes, procuro
pelo contetido das
marcas
socialmente
responsaveis nas

redes sociais.

O contetdo das
marcas de
cosmeéticos
verdes é util e
informativo,
relativamente  a
vertente

ambiental.

O contetdo das

marcas de
cosméticos
verdes explicita

os beneficios de
uso e compra dos

mesmos.

O contetdo das
marcas de
cosmeéticos

verdes, nas redes
sociais, impacta a
minha intencdo
de compra de
cosméticos

verdes.

Contetdo da

marca

CM1 4.00 0.85 -1.01 1.55
CM2 4.00 0.84 -0.74 0.62
CM3 4.09 0.87 -0.77 0.34
CM4 3.96 0.87 -0.71 0.36
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Considero que a | Preocupacdo | PA 4.25 0.79 -1.00 1.21
preocupacdo que | ambiental

tenho com o

meio-ambiente

influencia a

minha atitude em

relacdo a

cosmeéticos

verdes.

Considero que a | Preocupacdo | PS 4.36 0.74 -0.80 -0.34
preocupacdo com | com a saude

a minha salde

influencia a

minha atitude em

relacdo a

cosméticos

verdes.

A minha | Atitude Al 4.49 0.64 -0.87 -0.28
consciéncia

ambiental

impacta a minha

intencédo de

compra de

cosmeéticos

verdes.

As crencgas A2 4.35 0.72 -1.10 2.14
positivas em

relacdo ao bem-

estar do meio-

ambiente,

impactam a

minha intencdo

de compra de

cosmeéticos

verdes.
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Os meus
sentimentos em
relacdo ao bem-
estar ambiental,
impactam a
minha intencédo
de compra de
cosméticos

verdes.

0] meu
comportamento
em relacdo ao
meio-ambiente,
influencia a
minha atitude
para a intencdo de
compra de
cosméticos

verdes.

A3

4.28

0.71

-0.47

-0.91

A4

4.47

0.68

-1.05

0.44

As  expetativas
comportamentais
, por parte de
amigos,
familiares, outros
consumidores e
influencers
impactam a
minha intencédo
de compra de
cosmeéticos

verdes.

A pressdo social,
por parte de
amigos,

familiares, outros

consumidores e

Normas

subjetivas

NS1

3.24

1.16

-0.46

-0.89

NS2

2.73

1.33

0.21

-1.22
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influencers
impactam a
minha intencédo
de compra de
cosméticos

verdes.

A aprovacao
social  impacta
positivamente a
minha intencdo
de compra de
cosméticos

verdes, para
transmitir

impresséo

positiva nos meus
grupos de

referéncia.

NS3

3.05

1.29

-0.22

-1.18

Estou disposto(a)
a comprar
cosmeéticos

verdes porque séo
benéficos para a

minha saude.

Estou disposto(a)

a comprar
cosmeéticos
verdes  porque

ndo prejudicam o

meio-ambiente.

Intencéo
compra
cosmeéticos

verdes

de
de

IC1

411

0.81

-0.53

-0.42

IC2

3.99

0.80

-0.67

0.77
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