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Resumo

As questoes de sustentabilidade demonstram ser cada vez mais importantes para os
varios agentes econdémicos existentes. Perante esta tematica, tem-se vindo a assistir a uma
mudanga nos padroes de consumo e, por consequeéncia, ao surgir do conceito de produto
verde, que exige uma readaptacio das empresas ao nivel da forma como produzem,
comercializam e divulgam os seus produtos. Nesse sentido, importa compreender os fatores
que influenciam a sua intencao de compra, de forma a inferir como motivar a compra deste

tipo de produtos.

Assim, o presente estudo, com incidéncia no setor dos cosméticos verdes, foi
desenvolvido em torno de 3 objetivos principais imediatamente descritos. Primeiramente,
procurou compreender como ¢ que as green marketing strategies influenciam a qualidade, preco
e inovagao percebida. Propos-se, também, a estudar a relagdo entre a qualidade, preco e
inovagao percebida com a intengdo de compra. Por fim, investigou a forma como a perce¢ao

das praticas de green supply chain management influencia a inten¢ao de compra.

Por meio da utilizagio de uma metodologia quantitativa, foi desenvolvido um
questionario que obteve resposta por parte de 297 respondentes. Os resultados da
investigacdo realizada demonstraram, primeiramente, que as green marketing strategies tém
influéncia significativa na qualidade, preco e inovagao percebida. Em seguida, foi também
comprovado que a qualidade percebida se afirma como um fator de forte influéncia da
inten¢ao de compra de cosméticos verdes, contrariamente ao prego e a inovagao percebida.
Nao menos importante, também a percecao das praticas de green supply chain management se

afirmou como um fator de influéncia na intenc¢ao de compra.

Este estudo fornece contributos tedricos e praticos da maior pertinéncia para varios
agentes, nomeadamente para empresas ¢ marcas de cosméticos verdes, marketers, gestores,
policy-makers, académicos, entre outros. Os resultados obtidos a partir da investigacao
realizada permitiram compreender que fatores podem influenciar a intencdo de compra de
cosméticos verdes, bem como demonstrar a importancia de investit em green marketing
Strategies € em praticas de green supply chain management. Estas estratégias surgem como uma
forma de combate a situa¢Oes de greemwashing, levando, por sua vez, a0 aumento da confianca,
lealdade e credibilidade por parte dos consumidores relativamente as empresas e marcas que

vendem este tipo de produtos.
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Abstract

Sustainability issues are proving to be increasingly important for the various existing
economic agents. In this context, consumption patterns are changing and, consequently, the
emergence of the concept of green products, which requires companies to readjust how they
produce, commercialize, and publicize their products. In this sense, it is important to
understand the factors that influence their intention to buy, to infer how to motivate the

purchase of this type of product.

Thus, this study, focusing on the green cosmetics sector, was developed around three
main objectives. Firstly, it sought to understand how green marketing strategies influence quality,
price, and perceived innovation. It also set out to study the relationship between quality,
price and perceived innovation, and purchase intention. Finally, it investigated how the

perception of green supply chain management practices influences purchase intention.

Using a quantitative methodology, a questionnaire was developed and answered by
297 respondents. The research results showed, firstly, that green marketing strategies
significantly influence quality, price, and perceived innovation. Next, it was also shown that
perceived quality is a factor that strongly influences the intention to buy green cosmetics,
unlike price and perceived innovation. Not least, the perception of green supply chain

management practices was also an influencing factor in purchase intention.

This study provides theoretical and practical contributions of the utmost relevance
to various players, namely green cosmetics companies and brands, marketers, managers,
policy-makers, and academics, among others. The results obtained from the research made
it possible to understand which factors can influence the intention to buy green cosmetics,
as well as demonstrate the importance of investing in green marketing strategies and green
supply chain management practices. These strategies are a way of combating situations of
greenwashing, which in turn leads to increased trust, loyalty, and credibility on the part of

consumers about the companies and brands that sell this type of product.
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Keywords: green cosmetics; consumer behavior; green marketing strategies; green
supply chain management; perceived quality; perceived price; perceived innovation; purchase

intention.
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1. Introdugao

Perante o paradigma ambiental global que se faz sentir, pautado por situagdes como
o aquecimento global, a polui¢ao ambiental, ou a sobrecarga de recursos, assiste-se a cada
vez mais preocupagoes com questoes relacionadas com a sustentabilidade. Assim, face ao
aumento do consumo sustentavel e, simultaneamente, ao imperativo de satisfazer as
necessidades ambientais, as empresas tém vindo a direcionar os seus esfor¢os para a
produgdo de produtos e servicos verdes (Ishaq & Di Maria, 2019). Isto implica que as
mesmas definam e implementem estratégias ambientais transversais a toda a organizacao,
visto que estas iniciativas sao, muitas vezes, vistas como parte da sua responsabilidade social
corporativa (Olsen ez. a/, 2014), como um meio de novas oportunidades de mercado, e como
uma forma de reter uma vantagem competitiva (Chen, 2008; Walker, 2010). E, portanto, do
interesse do presente estudo compreender como é que as empresas de cosméticos verdes se

adaptam e revolucionam face ao panorama apresentado.

A revolugao verde no mercado cosmético envolve varios aspetos, tais como o uso de
embalagens reciclaveis/reutilizaveis, a exploraciao de processos de produgao sustentaveis e
dos chamados ingredientes ecologicos. No entanto, esta revolugao nao se deve limitar
unicamente aos produtos, mas ser transversal a ética de toda a empresa (Csorba & Boglea,
2011). Isto exige, naturalmente, uma adaptagao por parte das empresas e, neste sentido, varias
marcas de cosméticos tém revolucionado as suas praticas de supply chain management e o seu
portefélio de produtos aderindo, assim, a tendéncia de consumo ecolégico. Daqui, advém a
necessidade das estratégias de marketing estarem alinhadas com as praticas de green supply chain

management das empresas.

Cronin e al. (2011) referiu que as green marketing strategies tém vindo a ganhar destaque
como uma estratégia empresarial relevante, enquanto resposta ambiental nio técnica ao
desempenho ambiental, sendo necessarias para estabelecer uma vantagem competitiva
(Papadas e al., 2017, 2019). Paralelamente, segundo Papadas ez a/. (2017), a inovagao do green
marketing funciona como uma ferramenta estratégica para orientar os stakeholders das empresas
relativamente a atitude verde e questoes ambientais a seguir, o que se reflete nas suas praticas
de supply chain management. Por esta via, os consumidores sao atraidos para adotar um estilo

de vida e consumo sustentavel através da compra de produtos verdes (White e al., 2019).

Marcas como a Caudalie, a The Body Shop, a Avéne, a Lush, a Klorane, a Apivita, a

Kiehl’s, entre outras, tem vindo a atuar nesse sentido (Observador, 2018). A titulo de



exemplo, considere-se a Lush, que se trata de “uma marca de produtos naturais e totalmente
cruelty-free que tem uma agao igualmente forte no ambiente, ao promover a venda de produtos
feitos a mao sem embalagens, para combater o desperdicio de materiais, como o plastico”
(Observador, 2018, pp. n.a). Também a Pierre Fabre, que engloba marcas como Avéne,
Ducray, Klorane, A-Derma, dispée de uma fabrica bioclimatica e recorre ao mel para o
fabrico dos seus cosméticos, comprometendo-se a proteger as abelhas — removem apenas
40% do mel que existe na colmeia, deixando os restantes 60% disponiveis para os animais

(Pdblico, 2022).

Ao nivel da academia, os estudos do setor tém-se focado em estudar a resisténcia
relativamente a compra de cosméticos verdes (Mohd Sadiq ez a/., 2020), o comportamento
de consumidoras femininas em relagdo a compra de cosméticos verdes (Aakanksha Singhal
& Garima Malik, 2018), os fatores que influenciam a compra de cosméticos verdes (Nora
Amberg & Csaba Foragassy, 2019), o papel da certificagao e da regulagao no mercado de
cosméticos verdes (Annalisa Bossa ez 4/, 2022), e questdes relacionadas com a quimica verde,

eco-inovagao e ciclo de vida do produto do mercado cosmético (Michela Secchi ez a/., 2016).

No entanto, no contexto dos cosméticos verdes, ou também denominados de
cosméticos eco-friendly, questdes como a percecio do consumidor acerca das praticas de
impacto de green marketing strategies, green supply chain management, preco, qualidade e inovagao
de um cosmético verde, relevantes para a sua adogdo e preferéncia, sao ainda pouco
exploradas. Deste modo, denota-se uma lacuna na literatura ao nivel do estudo da relagao
entre as variaveis mencionadas, pelo que se torna importante compreender qual o resultado

da relacio entre estas dimensdes no contexto do mercado de cosméticos verdes.

Face a uma pressao crescente por parte dos governos, consumidores e organizagoes
nao governamentais as empresas sio cada vez mais pressionadas a adotar praticas
ambientalmente sustentaveis (Pizzetti e al, 2021; Tseng ez al., 2019). Isto sucede devido a
pressao regulatéria existente para compactuar com questoes sustentaveis (T'seng ez al., 2019),
pela importancia das Metas de Desenvolvimento Sustentavel (Johnsson ez a/., 2020), e pelo
facto de os préprios investidores se sentirem mais atraidos por empresas com este tipo de
responsabilidade (Pizzetti e al, 2021). Isto, naturalmente, incentiva as empresas a
produzirem produtos verdes e a comercializa-los, pelo que ¢ fundamental que as mesmas
saibam como os comunicar e divulgar. Por essa razao, torna-se importante que o setor de
cosméticos verdes seja objeto de estudo, nomeadamente ao nivel da compreensdo do

comportamento do consumidor, dos principais fatores motivadores ou inibidores a compra
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deste tipo de produtos, da valorizagao que ¢ atribuida por parte dos consumidores as praticas
sustentaveis das empresas, quer em termos de supply chain management quer em termos de

marketing, visto nao existirem estudos empiricos que se dediquem a analise destas relagoes.

Assim, o presente estudo propde-se a compreender como é que as green marketing
strategies influenciam a qualidade, prego e inovagao percebida no setor dos cosméticos verdes;
de que forma ¢é que estes fatores influenciam a inten¢ao de compra de cosméticos verdes; de
que forma ¢é que a percegao das praticas de green supply chain management influenciam a intengao

de compra.

Para abordar as questées de investigacdo delineadas, optou-se por adotar uma
metodologia de natureza quantitativa. Neste sentido, elaborou-se um questionario, baseado
nos estudos de Thanika Devi Juwaheer & Sharmila Pudaruth (2012), Shwu-Ing Wu & Yen-
Jou Chen (2014), e Taewoo Roh ez al. (2022). Os dados recolhidos foram submetidos a uma
analise detalhada utilizando a Stucture Equation Modelling (SEM), uma técnica estatistica
robusta para a validagao e avaliacao de relagdes complexas entre as dimenses mencionadas.
Esta escolha metodologica foi motivada e inspirada pelos estudos conduzidos por Thanika
Devi Juwaheer & Sharmila Pudaruth (2012), Shwu-Ing Wu & Yen-Jou Chen (2014), e
Taewoo Roh et al. (2022). Embora estes estudos se concentrem em setores distintos,
exploram dimensoes similares as abordadas neste trabalho, contribuindo assim para o

enriquecimento conceptual e contextual das analises propostas.

Os resultados deste estudo sao vantajosos para varios stakebolders. Primeiramente,
para as empresas ¢ marcas de cosméticos verdes, uma vez que conseguem compreender, de
forma mais concreta, o que é que esta a influenciar e a ditar a decisio de compra do
consumidor neste setor em concreto, e de que forma é que a percecao das praticas de green
supply chain management tem efeito na intengao de compra. O estudo apresenta, também, um
contributo significativo para policy-makers, retalhistas e marketers que, ao perceber os fatores
suscetfveis de influenciar a compra de cosméticos verdes, podem adaptar as suas estratégias,
seja ao nivel das green marketing strategies, das praticas de green supply chain management, de forma
a contribuir para a formula¢ado de uma imagem positiva, e a incentivar a compra de
cosméticos verdes. Nao menos importante, este estudo contribuiu significativamente para a
literatura ja existente no ambito do mercado de cosméticos verdes, ao se focar no estudo de

relagcoes ainda nio estudadas neste contexto.



A presente dissertac¢ao esta organizada por diferentes secgoes. A secgdo 2 e respetivas
subsecgoes tratam de fazer um breve enquadramento no que concerne aos cosméticos verdes
e de apresentar a literatura. A seccdo 3 incide sobre o desenvolvimento do modelo e das
hipéteses em estudo (ver figura 1). Por sua vez, a sec¢do 4 e respetivas subesec¢des
apresentam a metodologia deste estudo. De seguida, a seccdo 5 e respetivas subse¢des
apresentam os resultados obtidos e consequente analise, e a seccdo 6 retrata a discussio e
implica¢ao dos resultados. Por fim, a sec¢do 7 e respetivas subse¢des denotam as conclusoes,

limitagoes e diregdes para investigagao futura.

2. Revisao de Literatura

2.1. Cosméticos Verdes

De acordo com a Health Science Authority (2017), produtos cosméticos sao
definidos como qualquer substancia ou mistura de ingredientes naturais ou sintéticos que
tém por objetivo ser usadas em varias partes do corpo humano com o objetivo de limpar,
perfumar, melhorar ou mudar a aparéncia dos consumidores, de forma a que os mesmos
estejam numa boa condigdao. Pertencem a categoria de produtos cosméticos um vasto
conjunto de produtos, tais como produtos de skincare, de cuidados capilares, de banho,
fragancias, de maquilhagem, de limpeza pessoal, de limpeza oral, bem como produtos de

manicure e pedicure (US Food and Drug Administration, 2017).

De forma a introduzir a perspetiva verde, ¢ importante esclarecer, primeiramente, o
conceito de produto verde. Um produto verde é um produto tipicamente duravel, ndo téxico,
feito de materiais reciclaveis, ou com o minimo de embalagem possivel (Ottman, 1998), em
que todas as fases do ciclo de produto tém em conta a prote¢ao ambiental (Maniatis, 2016)
e sao desenhadas de forma a reduzir o impacto no ambiente (Tomasin ¢ a/., 2013), pelo que
¢ enfatizada a sustentabilidade ambiental no geral. Autores como Kim & Seock (2019), Sadiq
(2019), Taufique ef al. (2017) e Kautish e a/ (2019) utilizaram outras terminologias para
definir verde, tais como amigo do ambiente ou ec-friendly, atividades ambientalmente

responsaveis, comportamento pro-ambiental do consumidor, sustentavel.

Por sua vez, o conceito de cosmético verde, ou cosmético eco-friendly, ou cosmético
sustentavel, apresenta uma abordagem diferente, consoante o contexto. No contexto da
industria, segundo Acme-Hardesty (2019), um cosmético verde ¢ um produto que ¢é feito de
ingredientes naturais, produzido por matérias-primas renovéveis. E um produto que cuida

da pele utilizando ingredientes de origem natural (Wiki, 2014), nao recorrendo a utilizacao



de quimicos sintéticos, e cujo processo produtivo considera a utilizagio de métodos e
tecnologias que preservam a utilidade e eficacia dos ingredientes cultivados naturalmente,
bem como o impacto de todo o ciclo de vida do produto no meio ambiente. Ja na perspetiva
dos marketers, o elemento ligado a perspetiva de um cosmético verde ¢ o facto de a embalagem
ter de ser sustentavel, bem como a exibicao do ew-/abe/ em cada concegao de um produto
(Lin et al., 2018). Hsu ez al. (2017) refere que o desenvolvimento efetivo de cosméticos verdes
¢ fundamental para sustentar o crescimento das empresas, através de estratégias respeitadoras

do ambiente.

2.1.1. Cosmeéticos Verdes: Literatura Existente

A preocupacio dos consumidores com questdes relacionadas com os ingredientes e
com o impacto dos produtos que consomem na saide e no ambiente tem vindo a aumentar
nos dltimos anos, o que justifica o crescente interesse pela tematica dos cosméticos verdes
(Liobikiene & Bernatoniene, 2017; Patel ¢z al., 2015; Akehurst e al., 2012). Certos académicos
auferiram que as empresas, as ONG' e os governos tém um papel fulcral em alavancar os
fatores que influenciam o comportamento do consumidor numa perspetiva sustentavel e,
port sua vez, as decisdes de compra - tais como a disponibilidade dos produtos e a educagao
dos consumidores (Terlau & Hirsch, 2015; Young ez al., 2010). Para esse efeito, as empresas
devem-se servir das green marketing strategies e adotar praticas de green supply chain management,
de forma a sensibilizar os consumidores a adotar comportamentos de compra mais
responsaveis, e tendo em vista os efeitos que essas mesmas decisoes tém na sua saude e no

ambiente e, assim, influenciando positivamente a inten¢ao de compra.

Virios estudos que existem na area de cosméticos verdes focaram-se no estudo das
razoes para a resisténcia do consumidor no que toca a compra de cosméticos verdes, por
intermédio, por exemplo, da teoria da resisténcia a inovagao, em que se concluiu que as
barreiras de uso, valot, risco, tradi¢ao e imagem sao inibidoras significativas relativamente a

adogdo de cosméticos verdes (Mohd Sadiq ez af, 2021).

Ja Nora Amberg & Csaba Fogarassy (2019) tiveram como propésito compreender
qual é o conjunto de caractetisticas que influenciam o comportamento de compra verde do
consumidor relativamente a cosméticos, através do qual concluiram que tanto existem

consumidores que preferem cosméticos verdes, como consumidores que continuam a

! Organizagdes Ndo Governamentais



preferir cosméticos tradicionais mas que, no futuro, a preocupacao ambiental e com a sadde
vai ser uma tendéncia quer no lado do consumidor, quer no lado do produtor de cosméticos
— a palete de cosméticos verdes passara a ser mais vasta, devido ao aparecimento de materiais

cosméticos ecologicos e de métodos de producio mais amigos do ambiente.

Por outro lado, Annalisa Bozza ef al. (2022) efetuou uma comparagio das principais
certificacdes de cosméticos para cosméticos verdes (COSMOS?, ICEA’, EU ECOLABEL?,
entre outras) e contextualizou-as no quadro legislativo atual, onde conclui que, embora as
green marketing Strategies estejam a ser corretamente promovidas por varias empresas, O
tenémeno de greenwashing pode ocorrer devido a existéncia de normas cosméticas diferentes

e ainda nao harmonizadas.

No que toca a questdes relacionadas com a quimica verde, eco-inovagao e ciclo de
vida do produto, Michela Secchi ¢ a/. (2019) realizou um caso de estudo em que ingredientes
sintéticos utilizados em cosméticos foram substituidos por ingredientes de origem natural,
de acordo com os principios da quimica verde, em que concluiu que os impactos derivados
da selegdo de ingredientes sao mais significativos do que a redu¢ao do consumo de agua ou
energia e, para além disso, revelou a necessidade de adotar métodos baseados no ciclo de
vida para garantir que as opgoes de quimica verde respondem a necessidade de reduzir o

impacto ambiental em todas as fases do ciclo de vida.

O efeito do marketing relacionado com a causa na diferenca entre a atitude e o
comportamento de consumo ecoldgico na industria dos cosméticos foi estudado por
Dominyka Venciute ef al. (2023), que relacionou variaveis como a atitude em relacio ao
ambiente, atitude em relagdo ao consumo verde, normais subjetivas de consumo verde,
. ~ . 5
intencao de consumo verde, comportamento de compra verde e cause-related marketing >— e
concluiu que os produtores e vendedores de cosméticos verdes devem definir, claramente, o

seu publico-alvo antes de escolher o tipo de marketing relacionado com a causa, uma vez que

2 Define os critérios que as empresas devem cumprir para garantir que os cosméticos sao organicos ou
naturais e produzidos com praticas de sustentabilidade.

3 Certifica todos aqueles que trabalham diariamente para melhorar o desempenho econémico, social e
ambiental das empresas.

4 Certificacio da Unido Europeia que ajuda consumidores, retalhistas e empresas a fazerem escolhas
sustentaveis.

> O canse-related marketing envolve a venda de produtos relacionados com doagdes ou esforgos mutuamente

benéficos entre uma empresa e uma organiza¢do sem fins lucrativos (ONG), a fim de contribuir para uma
causa ambiental (Lee and Kim, 2019).



este influencia, principalmente, os consumidores que tém uma atitude positiva em relagao ao

consumo ecologico.

A literatura existente, no geral, pauta uma falta de estudos no que toca ao
comportamento de compra ecoldgico na industria dos cosméticos. De acordo com o Statista
(2021), tem-se vindo a assistir a uma valorizagao do mercado de beleza e cuidados pessoais
em cerca de 420 mil milhées de délares, em 2018, e com previsao de atingir 716,3 mil milhGes
de dolares, em 2025 (Statista, 2021), o que permite depreender que o mercado cosmético se
trata de um mercado em claro crescimento. Paralamente denota-se que as empresas
reconhecem que os consumidores tém cada vez mais tendéncia a escolher produtos e
servicos de empresas que abarcam uma abordagem sustentavel (Kang & Hur, 2011), o que

leva a0 aumento da produgao e comercializag¢ao de produtos verdes.

Assim, face a este crescimento e valoriza¢io do mercado de cosméticos, e do
mercado de produtos verdes, é do maior interesse da presente dissertagdo colmatar a lacuna
existente, de forma a auferir resultados que possam dar contributo para académicos,
investigadores, empresas, entre outros que se dediquem ao estudo e analise do mercado de

cosmeéticos verdes.

Neste sentido e, apesar de ja existitem estudos sobre o comportamento do
consumidor no que toca a inten¢ao de compra de cosméticos verdes através da relacio entre
varias dimensoes, bem como referéncias as green marketing strategies, n2o existe, na academia,
nenhum estudo que se sirva das green marketing strategies para compreender a influéncia na
qualidade percebida, preco percebido e inovagao percebida, no que toca a cosméticos verdes.
Para além disso, apesar destes fatores serem utilizados para compreender a intengdo de
compra noutros setores, nao existe analise no ambito do mercado dos cosméticos verdes, daf
a pertinéncia de compreender as relagdes existentes neste mercado, por intermédio destas

dimensoes.

Nao menos importante, este estudo pretende, ainda, colmatar a lacuna relacionada
com a falta de estudos relativamente a percegao dos consumidores face as praticas de green
supply chain management relacionando-a com a inten¢ao de compra de cosméticos verdes. Estes
fatores sao importantes porque permitem compreender a percecio do consumidor
relativamente a determinados atributos de um produto ou praticas de uma determinada

empresa que, por sua vez, sao potenciais de ser preditores da inten¢ao de compra.



Na subseccdo seguinte (subse¢do 2.2) sera explorado, primeiramente, o conceito de
green marketing strategies. Posteriormente, dimensGes como a qualidade percebida, prego
percebido e inovagao percebida serao relacionadas com as green marekting strategies (subsegdes
2.2.1,2.2.2 ¢ 2.2.3, respetivamente) e, posteriormente, com a inten¢ao de compra (subsecgao
2.3). De seguida, da-se um breve contexto relativamente a perce¢ao das praticas de green supply
chain management € a sua relagdo com a intengdo de compra (subseccio 2.4). Na seccido 3, é

apresentado o modelo de investiga¢do e as hipoteses decorrentes do mesmo.

2.2. Green Marketing Strategies

Face as problematicas ambientais que se fazem sentir e que impactam o estilo de vida
dos consumidores, tém-se vindo a assistir a uma ascensao do conceito de produto verde, o
que traz mudangas nos padrdes de consumo e, consequentemente, nas demais praticas das
empresas - nomeadamente, na forma como estas definem e executam a sua estratégia de

marketing.

Assim, surge o conceito de green marketing strategies, que se trata de uma abordagem
integrada e holistica (Polonsky & Rosenberger, 2001) que abrange todas as atividades
designadas pelas empresas como forma de satisfazer as necessidades humanas, com o
minimo impacto prejudicial para o ambiente (Polonsky, 2011). Segundo Leonidou ef a.
(2013), as green marketing strategies referem-se a praticas, politicas e procedimentos de marketing
que tém explicitamente em conta as preocupagdes com o ambiente na prossecucio do
objetivo de criar receitas e resultados que satisfagam os objetivos organizacionais e

individuais de um determinado produto.

Colocando a sustentabilidade no centro da sua esfera de atuacao, as green marketing
Strategies tém por objetivo minimizar o impacto ambiental de cada fase do ciclo de vida do
produto, desde a aquisicdo de matérias primas, producao, distribuicdao, até ao consumo e
descarte (Dangelico & Vocalelli, 2017). A definicio deste tipo de estratégia advém da
aceleragao do namero de green consumers em todo o mundo, que justifica a necessidade de
compreender a inten¢ao de compra dos consumidores em relagao aos produtos sustentaveis
(D’Souza et al., 2000). As green marketing strategies sio imprescindiveis para que as empresas
consigam alavancar uma vantagem competitiva no mercado verde global, perante
consumidores cada vez mais familiarizados com o conceito de estilo de vida sustentavel e
adogao de comportamentos de consumo mais conscientes (White ez 2/, 2019). Desta forma,

cabe as proprias empresas encontrarem e definirem uma estratégia que lhes permita



maximizar as vantagens de uma abordagem de green marketing strategies, tendo por base alguns
aspetos essenciais - como, por exemplo, a segmentacio demografica, o desenvolvimento de
produtos sustentaveis, o posicionamento verde, a definicdio de precos verdes, o uso de
praticas de green supply chain management, o desenvolvimento de campanhas publicitarias verdes,
a solidificacao de parcerias verdes e, principalmente, dispor de um mercado verde adequado

(Huang, J. ez al., 2021).

O estudo realizado por Thanika Devi Juwaheer & Sarmila Pudaruth (2012) analisou
as green marketing strategies com base em varos fatores, nomeadamente a eficacia do eco-labelling
e identificacdo de produtos verdes, que também tem vindo a ser referido noutros estudos,
tais como nos estudos de Jia Xue ez a/, (2023), Taewoo Roh e/ al, (2022) e Rakesh Kumar
Meet ez. al, (2024). Com a escolha deste fator pretende-se, por um lado, averiguar se os rétulos
dos cosméticos verdes despertam a atencao do consumidor, se fornecem informacdes
suficientes e necessarias sobre o produto e se sao de facil leitura e, por outro lado, se o
consumidor identifica facilmente um cosmético verde e, por sua vez, se considera que os

mesmos sao comercializados de uma forma relevante para o seu estilo de vida.

Nas subseccoes que se seguem, ¢ possivel compreender a relagao das green marketing
strategies com 3 das dimensoes que sdao alvo de estudo da presente dissertagao: a qualidade
percebida (subseccao 2.2.1), o prego percebido (subse¢io 2.2.2) e a inovacdao percebida
(subseccao 2.2.3).

Primeiramente, na subsec¢ao 2.2.1, é aprofundada a relacdo entre as green marketing

strategies € a qualidade percebida, da qual tem origem a primeira hipétese de estudo (H1).

2.2.1. Green Marketing Strategies e a Qualidade Percebida

A qualidade percebida avalia a perce¢ao de um consumidor relativamente a qualidade
de um produto (Tsiotsu, 2006), sendo influenciada pela perceciao subjetiva e contexto de
cada consumidor (Zeithaml & Bitner, 2000). E a qualidade percebida, intrinseca a cada
consumidor, que define se este perceciona um determinado produto ou servigo como sendo

possuidor de uma qualidade superior relativamente a outros existentes no mercado.

Assim, esta tem um papel fundamental na compreensio do comportamento do
consumidor relativamente a compra de produtos verdes, na medida em que o consumidor
adquire produtos verdes em prol da aquisi¢ao de outros, na expetativa de que estes fornecam

maior qualidade, eficiéncia, e beneficios extra (Hendershot, 2009).



De acordo com Lin (1996), quando o consumidor constata que uma determinada
empresa adota green marketing strategies, isso pode aumentar a percecio de qualidade
relativamente a um determinado produto, a sua inten¢ao de compra, bem como a perce¢ao
ambiental dos produtos. Neste ambito, os consumidores percecionam qualidade quando
sentem que um produto possui caracteristicas de green marketing e, neste sentido, os marketers
devem elencar os beneficios e principais funcionalidades dos produtos que promovem. Desta
forma, ao realcarem os atributos considerados diferenciados relativamente a outras marcas

da mesma categoria, podem aumentar a qualidade percebida.

No entanto, estudos realizados por Drumwright (1998) indicam que os consumidores
associam produtos verdes a menor qualidade, inibindo a sua aquisicao. Dadas as
discrepancias elencadas pela literatura, torna-se fundamental compreender a influéncia das

green marketing strategies na qualidade percebida. Assim, ¢ estabelecida a seguinte hipotese:
H1: As green marketing strategies influenciam a qualidade percebida.

Por conseguinte, na subsec¢ao 2.2.2, é estudada a ligacdo entre as green marketing

strategies € o prego percebido, originando a segunda hipdtese de estudo (H2).

2.2.2. Green Marketing Strategies e o Prego Percebido

Segundo Monroe (1990), o preco ¢é a quantidade de dinheiro despendida a fim de
adquirir algo que se deseja. Geralmente, é dificil para os consumidores recordarem-se do
verdadeiro preco de um produto, pelo que surge o conceito de pre¢o percebido. Assim, o
preco percebido assenta na perceciao do consumidor relativamente ao prego de um produto,
e inclui os custos monetarios e nio monetérios intrinsecos a0 mesmo (Zeithaml, 1998). B
esta percecao que fica facilmente na mente do consumidor e que leva a determinados juizos

de valor relativamente a um determinado produto (Kashyap & Bojanic, 2000).

Estudos ja existentes referem que a preocupac¢ao dos consumidores com a poluigao
ambiental é uma variavel de grande influéncia no que toca a sua disponibilidade para adquirir
produtos verdes por um preco mais elevado (Kassarjian, 1971). Segundo Gelderman ez /.
(2021), os consumidores estao consciencializados de que o seu conhecimento relativamente
ao ambiente influencia o seu comportamento ecoldgico, o que faz com que estejam dispostos
a pagar um pre¢o mais elevado por produtos verdes. Isto traduz que os consumidores tém

uma percecao de preco elevada relativamente a produtos verdes.
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De acordo com Singh & Soniya (2017), o preco ¢ uma das principais barreiras a
compra de produtos verdes, sendo dificil para o consumidor identificar as marcas verdes e o
eco-label. Por outro lado, Soerjanatamihardja & Fachira (2017) concluiram que a maioria dos
consumidores estio dispostos a pagar mais para adquirit produtos de empresas que
desempenhem praticas verdes. Neste sentido, cabe as green marketing strategies sensibilizar os
consumidores e comunicar os beneficios e a necessidade de produtos ecolégicos (Singhal &
Singhal, 2015), de forma a criar uma determinada perce¢ao sobre o pre¢o do produto na

mente do consumidor.
Assim, ¢ estabelecida a seguinte hipotese:
H2: As green marketing strategies influenciam o prego percebido.

Posteriormente, a subsec¢ao 2.2.3 tem como objetivo compreender a conexio entre
as green marketing strategies € a inovagao percebida, da qual surge a terceira hipétese de estudo

(H3).

2.2.3. Green Marketing Strategies e a Inovagao Percebida

O termo “inovagao” ¢ alvo de estudo desde ha muitos anos, tendo sido Schumpeter
um dos primeiros economistas a defini-lo, bem como a desenvolver uma teoria concreta
relativamente a este campo. Assim, Schumpeter (1934) definiu a inovagao como sendo a
introdugao de novos produtos e processos, a abertura de novos mercados, a descoberta de

novas matérias primas, e a implementa¢ao de novas organizacdoes.

Por sua vez, Porter (1990) definiu a inovagio como um novo produto, servico ou
elemento criativo que ¢é considerado novidade, incluindo melhorias tecnolégicas, novas
mudancas nos produtos e no processo produtivo, bem como novos métodos de marketing. A
inovagao indica o grau de desenvolvimento de novos produtos ou de melhoria continua e,
simultaneamente, tem em conta o que é novidade no mercado (De Brentani, 2001). Assim,
a inovacao ¢ um elemento que distingue uma organizagao dos seus concorrentes e potencial
para criar uma vantagem competitiva pelo que, se as empresas quiserem acompanhar o

mercado, terdo de inovar - “uot to innovate is to die” (Freeman, 1982).

Colocando a inovagao na perspetiva do consumidor, surge o conceito de inovacao
percebida. Assim, a inova¢ao percebida, segundo Rogers (1995), consiste na perce¢io do

consumidor sobre as 5 caracteristicas da inovagao subjacente a um determinado produto ou
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servico: vantagem relativa, compatibilidade, complexidade, experimentabilidade e

observabilidade.

De acordo com Higgins (1995), a inovag¢ao pode ser classificada como: inovagao do
produto, inovacao de processo, inovacao de gestdao, e inovacao de marketing — pelo que as
green marketing strategies podem ser classificadas como inovacao de marketing de uma
determinada empresa. Desta forma, as green marketing strategies permitem levar ao consumidor
a inovagao que é gerada dentro da empresa, passando a mensagem que a mesma pretende
que seja exteriorizada — sendo que, em muitos casos, inovagido passa por agoes de

sustentabilidade levadas a cabo pelas empresas. Assim, é estabelecida a seguinte hipotese:
H3: As green marketing strategies influenciam a inovagao percebida.

A subsecgido 2.3 imediatamente a seguir apresentada introduz o conceito de inten¢ao
de compra, incidindo no estudo da relagao entre esta dimensio e a qualidade percebida (H4),

o preco percebido (H5) e a inovagao percebida (HO).

2.3. Relacdo entre a Qualidade Percebida, o Preco Percebido, e a
Inovagio Percebida com a Intengao de Compra

A inten¢ao de compra representa a reagao emocional que resulta da avaliagao geral
dos consumidores relativamente a um determinado produto, de acordo com a perspetiva de
Grewal et al. (1998), sendo considerada a medida mais precisa do comportamento do
consumidor (Kushwah ¢ a/, 2019). A intencio de compra demonstra, assim, o
comportamento real do consumidor, que concretiza as suas inten¢ées nas suas agoes, num

determinado contexto.

A inten¢do de compra depende do valor percebido pelo consumidor, e este valor
percebido tem origem na qualidade que o consumidor percebe relativamente a um
determinado produto (Zeithaml’s, 2008). De acordo com Petrick (2004), quando a qualidade
percebida de um produto ¢é elevada, o consumidor ira percecionar o produto como sendo
um produto que agrega valor adicional, pelo que a inten¢ao de compra sera superior. Desta
forma, considere-se a qualidade percebida como um fator que pode ser utilizado como
preditor da intencdo de compra (Tsiotsou, 2006), na medida em que contribui para a

satisfacio do consumidor e, por sua vez, para a intengdo de compra (Chaudhuri, 2002).

Também o prego percebido é uma variavel fulcral de ser relacionada com a intengao

de compra, isto porque permite compreender a sensibilidade dos consumidores a variacio
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de precos — consumidores com melhor perce¢ao de preco tenderdo a estar menos dispostos
a adquirir produtos (Tsai & Lee, 1999). Isto deve-se ao facto de, quando o pre¢o de um
determinado produto é superior a outro equivalente ou com as mesmas caracteristicas, os
consumidores consideram que estao a ser tratados de forma injusta diminuindo, assim, a sua

inten¢ao de compra (Maxwell, 2001; Babin e a/., 2003).

Nao menos importante ¢ o estudo da relagdao entre a inovagao percebida e a inten¢ao
de compra. Segundo Boyd & Mason (1999), a atracdo pela inovagio influencia as atitudes e
tendéncias do consumidor o que, inevitavelmente, influencia a inten¢do de compra. A
predominancia de um produto mais inovador do que as demais alternativas existentes pode
ser tida em conta como um indicador de beneficios relacionados com esses produto, ou seja,
das principais preocupag¢oes para aumentar a compra de produtos inovadores por parte dos
consumidores (Holak & Lehmann, 1990). Desta forma, produtos considerados inovadores
devem acrescentar valor aos consumidores, de modo a aumentar a sua aceitacio e a sua

inten¢ao de compra (Holak, 1988).
Assim, sao estabelecidas as seguintes hipoteses:
H4: A qualidade percebida influencia a inteng¢ao de compra.
H5: O prego percebido influencia a inteng¢ao de compra.
Ho6: A inovagao percebida influencia a inten¢ao de compra.

A subsecgao subsequente, sec¢ao 2.4, enceta a percecao das praticas de green supply
chain management e relaciona-a com a inten¢ao de compra, da qual surge a dltima hipdtese de

estudo (H7) do quadro concetual da presente dissertagao.

2.4. Percegao das Praticas de Green Supply Chain Managemente a
Intengdao de Compra

A green supply chain management é uma estratégia corporativa que surge a partir da
integracao de uma perspetiva ambiental nas atividades de supply chain management (Srivastava,
2007), possibilitando obter lucros e cumprir os objetivos de mercado reduzindo os riscos e

impactos ambientais (Micheli e a/., 2020).

Perante a alteragao dos padroes de consumo face ao aumento da procura por

produtos e servigos sustentaveis, e perante regulagdes ambientais cada vez mais exigentes
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(Satkis, J. et al., 2011) a green supply chain management deixa de ser unicamente considerada uma
perspetiva interna da empresa, passando a ser vista como uma pratica que tem implicagbes
quer internas, quer externas. Assim, as praticas de green supply chain management devem procurar
criar um ciclo indefinido que considere os consumidores como end users durante o consumo
do produto e, por outro lado, como fornecedores de matérias-primas quando estes devolvem
produtos e componentes usadas, a fim de serem reintroduzidos noutras supply chains (Couto

et al., 2016).

Desta forma, torna-se imprescindivel incluir as avaliagbes e perspetivas do
consumidor nas praticas de green supply chain management, ja que estas sio parte integrante da
mesma. Estas praticas sao usadas como forma de aumentar a quota de mercado das empresas
através da promogao de uma imagem externa positiva e, por outro lado, é usada internamente
com o objetivo de reduzir custos e o consumo de recursos, reduzir a poluicio ambiental
através de produtos verdes e¢ melhorar a performance ambiental e social da empresa

(Kazancoglu ¢t al., 2018).

Apesar destas praticas serem relevantes a nivel interno, para a propria empresa, € para
cumprir com algumas diretrizes, a percecao das praticas de green supply chain management por
parte dos consumidores assume, também, cada vez mais importancia como um elemento
influenciador na inten¢ao de compra. Isto deve-se ao facto de os consumidores estarem cada

vez mais alerta para certas questoes, como o greenwashing.

Por greenwashing, segundo Mitchell & Ramey (2001), entende-se a combinacao de dois
conceitos — green € braimwashing — que significam que as praticas de greemwashing visam projetar
uma imagem publica responsavel, mesmo que isso implique apresentar uma imagem falsa ou
enganadora de que a organizacao se rege por praticas verdes. Marcas de cosméticos como a
Simple (Unilever), a Herbal Essences (P&G), a Lancaster, a Nivea, a Garnier, a LLa Roche-
Posay, a Bio-Oil foram detetadas pela Deco Proteste como sendo exemplos de produtos
com alegagoes duvidosas. A titulo de exemplo, a Bio-Oil, por intermédio do préprio nome
da marca, faz o consumidor crer que o produto comercializado é de origem biolégica quando,
na verdade, o principal ingrediente ¢ derivado do petroéleo, ndo sendo facilmente degradavel

nem biologico, como a embalagem sugere (Deco Proteste, 2023).

As empresas tém procedimentos para além do marketing, relacionados com a
produgdo dos seus produtos, que também sao considerados por parte do consumidor, e que

influenciam a sua percecao das praticas de green supply chain management e, por sua vez, sao
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potenciais de influenciar a inten¢do de compra. Desta forma, importa que as empresas sejam
cada vez mais transparentes no que toca as suas praticas de green supply chain management, a fim
de que as mesmas estejam alinhadas com a imagem que a empresa promove e evitando,
assim, a perda de confian¢a por parte do consumidor. Assim, existem diversas praticas de
green supply chain management que podem ser percecionadas como sendo vantajosas - de acordo
com Blome ez. al. (2017), a green supply chain management tem um papel fulcral na prevengao do
greenwashing, uma vez que garante que os fornecedores cumprem as normas de
sustentabilidade, o que ajuda a evitar danos reputacionais, no desempenho financeiro, e
potenciais escandalos relacionados com a atividade, assim como criticas por parte dos
stakeholders. Também a aposta em certificacdes (como a norma ISO14000°, por exemplo) é
importante na implementacao de uma green supply chain management, uma vez que 0s processos
de regulacio e certificagdo servem como guias importantes na promogao da sustentabilidade

ao longo da supply chain (Gongalves & Silva, 2021).

Uma vez que a supply chain dos cosméticos influencia a sustentabilidade de forma
relevante, todas as etapas do ciclo de vida de um produto cosmético devem ser consideradas
com o objetivo de formar uma abordagem equilibrada das preocupagdes ambientais,
econémicas e sociais do desenvolvimento sustentavel (Bom e a/, 2019; Cosmetics Europe-
The Personal Care Association; Sahota A., 2014). Infere-se, desta forma, que as empresas
devem apostar cada vez mais nas praticas de green supply chain management, bem como na sua
divulgacdo, de forma a evitar questdes como o greemwashing que, eventualmente, podem
induzir o consumidor em erro, e comprometer a sua inten¢ao de compra e confianga nas
marcas que vendem este tipo de produtos. Tal como abordado supra, as certificacdes
cosméticas representam um exemplo deste tipo de praticas, funcionando como uma

confirmagao para os consumidores (Bernard e al., 2021).

Assim, dada a pertinéncia destas questes, importa compreender como é que 0s
consumidores percecionam as praticas de green supply chain management das empresas e, por sua
vez, se existe influéncia dessa perce¢ao na inten¢ao de compra, visto ser um campo de estudo

pouco desenvolvido na literatura. Assim, ¢ estabelecida a seguinte hipdtese:

® A norma ISO14000 consiste num conjunto de requisitos relacionados com os sistemas de gestdo ambiental
(International Organization for Standardization).
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H7: A percecao das praticas de green supply chain management influencia a intencao de

compra.

Na sec¢ao 3 que se segue, ¢ apresentada a proposta de modelo de investigagdao, bem

como as hipéteses que serdo alvo de estudo.

3. Proposta de Modelo de Investigagiao e Hipoteses

Para sumarizar a revisao de literatura e o estabelecimento das hipéteses previamente

definidas, o presente estudo deu origem a proposta de modelo de investigagao, representada

na Figura 1. As hip6teses sao sumarizadas na Tabela 1.

Percegdo das Praticas H7
de Green Supply Chail

H1 H4
Qualidade Percebida
Green Marketing H2 H5 -
Strategies Intengdo de Compra
H3 H6
Inovagdo Percebida
Figura 1 - Proposta de Modelo de Investigacao
H1 As green marketing strategies influenciam a
qualidade percebida
H2 As green marketing strategies influenciam o preco
percebido
H3 As green marketing strategies influenciam a
inovagido percebida

H4 A qualidade percebida influencia a intencao de
compra

H5 O preco percebido influencia a intengido de
compra

Ho6 A inovagio petcebida influencia a inten¢do de
compra

H7 A percecio das praticas de green supply chain

management influencia a inten¢do de compra

Tabela 1 - Hipdteses de Estudo
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Segue-se a sec¢io 4, onde ¢ apresentada a metodologia de estudo, bem como a analise
de dados. A subseccio 4.1 incide sobre o inquérito realizado e a recolha de dados, realizados
no ambito da presente dissertagao. Por sua vez, a subsecdao 4.2 foca-se nas variaveis de
estudo, nomeadamente na escolha das escalas utilizadas. Ja a subseccdo 4.3 descreve os

métodos de analise utilizados no tratamento dos dados auferidos.

4. Metodologia

4.1. Inquérito e recolha de dados

O presente estudo, em linha com o seu propésito, ¢ de natureza quantitativa. De
forma a recolher os dados que, posteriormente, foram alvo de tratamento estatistico,
entendeu-se realizar um questionario. A opg¢ao por um estudo de natureza quantitativa e pela
realizagao de um inquérito foi inspirada nos estudos realizados pelos autores Mohd Sadiq e#
al. (2020), George Kofi Amoako ez al. (2020), e Shwu-Ing Wu & Yen-Jou Chen (2014), pelo

facto de se focarem em questdes e dimensoes semelhantes a deste estudo.

O questionario, representado no anexo 1, foi desenvolvido através da plataforma
online Google Forms, encontrando-se divido em quatro sec¢oes. A primeira secgao foca-se
nas caracteristicas demograficas dos inquiridos, nomeadamente na faixa etaria, situacdo
profissional, habilitagdes literarias, nivel de rendimento anual bruto e género, a semelhanca
do estudo realizado por Azila Jaini ez a/. (2019) no ambito do mercado cosmético na Malasia.
Contudo, foram realizados os devidos ajustes nas variaveis, nomeadamente em termos de
rendimento anual bruto e de habilita¢oes literarias, por forma a que se adequem a realidade
portuguesa. Adicionalmente, foi também inquirida a frequéncia com que o consumidor

adquire cosméticos verdes, bem como o local onde concretiza a compra.

Posteriormente, as sec¢Oes seguintes tratam de compreender o comportamento de
compra de cosméticos verdes, percecao dos atributos dos cosméticos e das praticas verdes,

e estratégias de marketing verde. As variaveis em analise serdo detalhadas na subsecgao 4.2.

A populagio alvo deste estudo tem por base consumidores com idade igual ou
superior a 18 anos, residentes em Portugal, e que sejam consumidores de produtos
cosméticos, tais como produtos de pele, de cabelo, de banho, fragancias, maquilhagem,
limpeza pessoal, higiene oral, manicure, pedicure. A escolha da populagao alvo em questao
baseou-se num estudo realizado por Thanika Devi Juwaheer & Sharmila Pudaruth (2012)
relativamente ao impacto das green marketing strategies nos padroes de consumo, que remata

que os consumidores com estas caracteristicas estao mais familiarizados com a compra de
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produtos, tendo poder de decisio para escolher os produtos certos entre muitas opgoes
disponiveis, o que faz com que tenham mais em conta as questdes ambientais aquando da

concretizagao do seu comportamento de compra.

Previamente a recolha dos dados, foi realizado um questionario piloto com 5 pessoas,
a semelhanca dos estudos realizado por George Kofi Amoako ez 2/ (2020) e Changjoon Lee
et al. (2021). Desta forma, foi possivel compreender se o mesmo estava claro, facilmente
interpretavel, e ainda estimar a duragao e o tempo de resposta do questionario, de forma a
incorporar essa informa¢ao no mesmo. O questionario contou com 297 respostas, todas
aptas para serem utilizadas pelo estudo, sendo a maioria pertencente ao sexo feminino e com

idade compreendida entre os 46 e os 55 anos.

4.2. Variaveis

O presente estudo teve como varidveis as green marketing strategies, a qualidade
percebida, o preco percebido, a inovagao percebida, a inten¢dao de compra, e a percecao das
praticas de green supply chain management. As escalas utilizadas para as dimensdes em estudo
tiveram por base os autores Thanika Devi Juwaheer & Sharmila Pudaruth (2012), no que
toca a dimensao das green marketing strategies, avaliada com base na eficacia do eco-labelling e
identificacdo de produtos verdes, Shwu-Ing Wu & Yen-Jou Chen (2014), para as dimensoes
da intencdo de compra, qualidade percebida, preco percebido e inovagiao percebida, e
Taewoo Roh ef al. (2022), para a dimensao da percecao das praticas de green supply chain
management. Apesar de ja existirem estudos que estabelecam relagdes entre algumas das
variaveis em questiao, os mesmos incidem sobre outros setores. Deste modo, ao longo desta
dissertacao, pretende-se compreender a relagao das variaveis em questao para o setor dos

cosméticos verdes em concreto que, no melhor conhecimento, nunca foi estudado.

Todas as variaveis do questionario sio medidas através da escala de concordancia de
5 pontos de Likert, exceto a averiguacao da frequéncia de compra de cosméticos verdes, que
foi medida através de uma escala de frequéncia, tal como estudos com focos semelhantes,
nomeadamente o de Thanika Devi Juwaheer & Sharmila Pudaruth (2012) referente as green
marketing strategies, e como no estudo de Mohd Sadiq e a/. (2020), que incide sobre o mercado

de cosméticos verdes.
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4.3. Meétodos de analise

Dada a natureza quantitativa do estudo, os dados recolhidos foram submetidos a uma
analise detalhada através da metodologia Structure Equation Modelling (SEM), que permitiu
testar as relagoes entre as dimensdes escolhidas, bem como as hipoteses propostas por este
estudo. A escolha da metodologia em questdo teve por base a metodologia utilizada pelos
autores Thanika Devi Juwaheer & Sharmila Pudaruth (2012), Shwu-Ing Wu & Yen-Jou Chen
(2014), e Taewoo Roh e al. (2022) que, embora nao incidam sobre o mercado que se pretende
estudar, abordam variaveis que sao consideradas ao longo deste estudo, nomeadamente as
green marketing strategies € a green supply chain management, ainda que nao sejam abordados numa

perce¢ao destas praticas pelo consumidor.

Previamente a aplicagao da metodologia SEM, foi realizado um conjunto de etapas
infra descritas para garantir que os dados tém qualidade suficiente, e que o modelo esta a ser

interpretado da forma correta.

Tendo por base os estudos realizado por Shwu-ing & Yen-Jou Chen (2014), Taewoo
Roh et al. (2022), Mohd Sadiq ez a/. (2020), e Thanika Devi Juwaheer & Sharmila Pudaruth
(2012), primeiramente, foi realizada uma analise fatorial confirmatéria (CFA), de forma a
testar a apropriabilidade do modelo. De seguida, a fiabilidade, a consisténcia interna, a
validade convergente e a validade discriminante do modelo foram avaliadas através de indices
de adequacao. Os indices de adequagao utilizados neste estudo foram o Cronbach’s alfa, o
composite reliability (CR), o average variance explained (AVE), e as correlagbes entre as variaveis
latentes, tal como nos estudos realizado por Taewoo Roh e a/. (2022) e por George Kofi
Amoako (2020). De acordo com Hair e a/. (2009, 2017), quando o Cronbach’s alfa e o CR tém
um valor igual ou superior a 0,7, a consisténcia interna é considerada adequada. Por sua vez,
as variaveis latentes deverdo apresentar uma AVE superior a 0,5, o que atesta a validade
convergente (Hair ez al, 2017). Ademais, quando a raiz quadrada do AVE ¢ superior ao valor
da correlagdo entre cada varavel latente, significa que a validade discriminante do modelo

esta assegurada (Bentler & Raykov, 2000; Chin, 1998; Hair 7 a/., 2009).

Para assegurar que os dados recolhidos nao foram alvo de respostas enviesadas, foi
realizado um teste de common method bias (CMB), tal como nos estudos de Mohd Sadiq ez a/.
(2020) e de Taewoo Roh ez al. (2022). O CMB ¢é um procedimento de avaliacio de risco que
permite detetar o problema da multicolineariedade entre variaveis latentes, assegurando o

rigor na verificacdo de equagdes estruturais.
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Para analise e tratamento dos dados obtidos, recorreu-se a utilizagao da plataforma
estatistica SmartPLS. Trata-se de um sofiware utilizado para analisar modelos de equagdes

estruturais, como ¢ o caso do SEM, a metodologia que sera utilizada no presente estudo.

5. Resultados e Analise
5.1. Perfil dos Inquiridos

O presente estudo teve por base o contributo de 297 inquiridos, sendo uma amostra
por conveniéncia maior do que o tamanho da amostra sugerida para a realizagao de analises
multivariadas como a analise SEM (Kline, 2015; Hair ez 4/, 2019). Os inquiridos cumpriram
os critérios previamente estabelecidos para o perfil demografico: 1) Ter idade igual ou

superior a 18 anos; ii) Ser residente em Portugal; iii) Ser consumidor de produtos cosméticos.

A partir da analise dos dados recolhidos, foi possivel aferir que, dos respondentes,
192 pertencem ao sexo feminino (64,6%) e 105 ao sexo masculino (35,4%), tal como ¢
possivel constatar pela tabela 2 infra, com idades maioritariamente entre os 46 a 55 anos
(43,4%) e entre os 18 a 25 anos (23,6%), como verificado nas tabela 2 e 3. Relativamente as
habilitagdes literarias e situagao profissional, a maioria dos inquiridos ¢ titular do grau de
licenciado (61,3%) e trabalha por conta de outrem. Quanto ao nivel de rendimento anual
bruto, existe uma distribuicdo semelhante entre os intervalos definidos, pelo que nio ¢é
possivel definir uma tendéncia clara. As caracteristicas demograficas dos respondentes

podem ser consultadas de forma mais pormenorizada no anexo 2.

Faixa Etaria N° de Respondentes

Entre 18 a 25 anos 70
Entre 26 a 30 anos 18
Entre 31 a 35 anos 10
Entre 36 a 40 anos 11
Entre 41 a 45 anos 20
Entre 46 a 55 anos 129

Mais de 55 anos 39

Tabela 2 - Faixa Etdria dos Respondentes

Género N° de Respondentes
Feminino 192
Masculino 105

Tabela 3 - Género dos Respondentes
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5.2. Resultados
5.2.1. Modelo de Medigao

Os construtos do presente estudo foram analisados tendo por base um modelo de

medicao refletiva, como se pode constatar mediante observa¢ao do anexo 3.

Primeiramente, de modo a estimar as relacOes entre os construtos refletivos e os seus
indicadores (outer loadings), procedeu-se a realizagdo de uma analise fatorial confirmatdria
(CFA), por forma a compreender se a fiabilidade e validade do estudo sao elevadas (Hair e
al., 2009). De acordo com Hair, J. ez al. (2022), os indicadores de cada construto devem estar
acima de 0,708 para sugerirem niveis suficientes de fiabilidade. Face a esse valor limite, os
indicadores GMSELG, IP4, IP5, IP6, IP7 e IP9 foram desconsiderados, uma vez que os seus
outer loadings nao vao de encontro ao critério estipulado niao sendo, assim, representativos das

dimensoes a que pertencem, como se pode verificar na tabela 4.

GMSEL | IC IP PP PPGSCM QP

GMSEL1 — Os cosméticos 0,745
verdes tém rétulos ecologicos que

chamam 2 atencio

GMSEL2 — Os cosméticos 0,825
verdes tém rétulos ecolégicos que
fornecem informacdes suficientes

sobre o produto

GMSEL3 — Os cosméticos 0,805
verdes tém rétulos ecolégicos

faceis de ler

GMSELA4 — Os cosméticos 0,767
verdes sdo comercializados de

uma forma que eu considero

realmente envolvente e relevante

para o meu /festyle

GMSELS5 — As informagoes 0,764
contidas nos rétulos ecolégicos

sa0 precisas para produtos verdes
GMSELG — Os cosméticos 0,678
verdes sdo ficeis de identificar

em Portugal

IC1 — Eu costo de comprar 0,858
cosméticos verdes

IC2 — Eu pago mais para ter um 0,772
cosmético verde

1C3 — Eu dou prioridade a 0,861
compra de cosméticos verdes

1C4 — Eu ja comprei cosméticos 0,745
verdes mais do que uma vez

IC5 — Eu recomendo a outras 0,864
pessoas a compra de cosméticos

verdes
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IP1 — Um cosmético verde é um 0,719
produto melhor

IP2 — Um cosmético verde tem 0,778
um conceito inovador
IP3 — Um cosmético verde tem 0,713

diferengas significativas em

relagdo as funcdes de um

cosmético tradicional

IP4 — Um cosmético verde tem 0,582

um design diferente

IP5 — Um cosmético verde tem 0,561

maior durabilidade

IP6 — Um cosmético verde tem 0,670

um método de promogao criativo

IP7 — Um cosmético verde atrai o 0,687
consumidor

IP8 — Um cosmético verde tem 0,753

uma boa ideia de inovagio

I1P9 — Um cosmético verde 0,432

permite poupar mais

PP1 — O preco de um cosmético 0,881
verde é caro

PP2 — O prego de um cosmético 0,888
verde é elevado

PP3 — O preco de um cosmético 0,880
verde € supetrior

PP4 — O prego de um cosmético 0,752
verde é mais alto

PPGSCM1 — Eu valotizo 0,962
empresas que fornecem

otientacdo verde para

fornecedores

PPGSCM2 — Eu valorizo 0,976
empresas que avaliam questSes

verdes com fornecedores

PPGSCM3 — Eu valotizo 0,962
empresas que trabalham com

fornecedores para atingir metas

verdes

QP1 — A qualidade de um 0,713
cosmético verde é superior

QP2 — A qualidade de um 0,889
cosmético verde é segura

QP3 — A qualidade de um 0,905
cosmético verde é confiavel

QP4 — A qualidade de um 0,918
cosmético verde ¢é alta

QP5 — A qualidade de um 0,900

cosmético verde ¢ eficaz
Tabela 4 — Andlise Fatorial Confirmatoria

Posteriormente a desconsideragao dos indicadores referidos, a figura 2 mostra o

modelo de investigacdo considerado pelo estudo corrente.
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Figura 2 - Modelo de Investigacao Definitivo
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De seguida, as variaveis consideradas pelo presente estudo foram alvo de verificagiao
quanto a presenca de Common Method Bias (CMB), um procedimento essencial na verificagao
das equacgoes estruturais. O CMB consiste num processo de avaliagdo de risco que ¢é
imprescindivel para avaliar eventuais problemas de multicolinearidade entre variaveis latentes

que possam existir no modelo.

Para esse efeito, procedeu-se a analise dos valores 1ariance Inflation Factor (VIF) para
atestar a colinearidade do modelo, de acordo com a Tabela 5. De acordo com os autores
Hair et. a/ (2017) e Kock (2015), os valores VIF devem ser inferiores ao limiar de 3,3. Assim,
mediante observacdo dos resultados obtidos na tabela infra, compreende-se que todos os
valores VIF se encontram abaixo do limite maximo definido, o que atesta a colinearidade do
modelo, comprovando que a presente investigacao se encontra livre de quaisquer questoes

relacionadas com o Common Method Bias.

VIF

GMSEL -> IP 1,000
GMSEL -> PP 1,000
GMSEL > QP 1,000
P -> IC 1,965
PP > IC 1,132
PPGSCM -> IC 1,301
QP > IC 1,777

Tabela 5 — Andlise da Colinearidade do Modelo

Posteriormente a CFA, foi efetuada a analise ao cronbach’s alfa (CA), a fiabilidade
composta (CR) e ao average variance extracted (AVE), de forma a testar a consisténcia interna e
a validade convergente dos construtos, tendo por base os resultados obtidos na tabela 6. A
consisténcia interna é considerada adequada quando o CA e o CR sao iguais ou superiores a
0,7 (Hair ez al., 2009, 2017) e, apds analise dos valores, foi possivel auferir que quer o CA,
quer o CR de todos os construtos tém valores supetiores ao valor limite estipulado, o que

atesta a consisténcia interna do modelo.

Ja a validade convergente dos construtos, tem por base os valores do AVE, que nao
devem estar abaixo do valor minimo de 0,5, segundo Hair e a/ (2017). E possivel
compreender que os valores de AVE dos construtos do presente estudo obedecem ao
critério definido, estando todos acima de 0,5, o que atesta a validade convergente do modelo,

tal como comprova a tabela 6.
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Cronbach's Composite Composite Average variance

alpha reliability reliability extracted (AVE)
(tho_a) (tho_c)
GMSEL 0,847 0,852 0,891 0,621
IC 0,879 0,890 0,912 0,675
1P 0,805 0,806 0,873 0,632
PP 0,880 0,973 0,913 0,726
PPGSCM 0,965 0,969 0,977 0,935
QP 0,916 0,922 0,938 0,754

Tabela 6 — Fiabilidade e 1 alidade Convergente

Apbs comprovar os niveis elevados de consisténcia interna e de wvalidade
convergente, pretendeu-se auferir se medidas dos construtos demonstravam validade
discriminante. Para esse efeito, recorreu-se ao Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), como
forma de testar a validade discriminante. Segundo Henseler e /. (2009, 20106), este deve ser
igual ou inferior a 0,85 e, nesse sentido, os resultados obtidos demonstram que todos os
valores HTMT estio claramente abaixo do critério definido, o que atesta a validade

discriminante do modelo, como é possivel constatar na tabela 7.

Original sample | Sample mean (M) Bias 5.0% 95.0%

o
IC <-> GMSEL 0(,45)1 0,451 0,000 0,344 0,547
IP <-> GMSEL 0,635 0,634 -0,001 0,530 0,720
IP <->1IC 0,517 0,517 0,000 0,416 0,608
PP <-> GMSEL 0,249 0,260 0,011 0,161 0,359
PP <->1IC 0,225 0,232 0,007 0,131 0,330
PP <->IP 0,370 0,370 0,000 0,245 0,487
PPGSCM <-> 0,328 0,327 0,000 0,217 0,435

GMSEL

PPGSCM <-> IC 0,462 0,462 0,000 0,361 0,553
PPGSCM <-> IP 0,522 0,522 -0,001 0,415 0,618
PPGSCM <-> PP 0,144 0,151 0,008 0,062 0,250
QP <-> GMSEL 0,585 0,586 0,000 0,479 0,677
QP <->1C 0,608 0,606 -0,002 0,517 0,687
QP <->1P 0,754 0,755 0,001 0,680 0,816
QP <-> PP 0,276 0,277 0,001 0,163 0,406
QP <-> PPGSCM 0,431 0,431 0,000 0,333 0,517

Tabela 7 — 1 alidade Discrimzinante

Em suma, os resultados do modelo indicaram que os construtos propostos pelo
presente estudo atestam consisténcia interna, validade convergente e validade discriminante,

de acordo com os critérios definidos, o que demonstra a apropriabilidade do modelo.
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5.2.2. Modelo Estrutural

De forma a compreender a significancia e relevancia das relagdes estruturais do
modelo, foi realizada uma analise estrutural aos dados auferidos, para validar o efeito entre

as variaveis latentes.

Através da observacgao dos efeitos totais (ou também denominados de efeitos diretos)
resultantes do modelo estrutural, pode-se observar que a qualidade percebida tem o maior
efeito na inten¢do de compra (ED'=0,404), tendo a percecao das praticas de green supply chain
management (ED=0,237) também um efeito elevado. Por sua vez, a inovagdo percebida e o
preco percebido, apesar de menor, também tém efeito na intengdo de compra. Com isto,
deduz-se que a qualidade percebida influencia a intencao de compra e que, paralelamente, a

percecao das praticas de green supply chain management também influencia a inten¢ao de compra.

Ja as green marketing strategies tém também um efeito consideravel na inovagao
percebida (ED=0,533), no preco percebido (ED=0,252) e na qualidade percebida
(ED=0,520), o que significa que as green marketing strategies influenciam a inovacao percebida,
o preco percebido, e a qualidade percebida. As conclusdes citadas podem ser retiradas

mediante compreensio da tabela 8.

Total effects

GMSEL -> IP 0,533
GMSEL -> PP 0,252
GMSEL -> QP 0,520
IP > IC 0,049
PP -> IC 0,061
PPGSCM -> IC 0,237
QP ->1IC 0,404

Tabela 8 - Efeitos Totais

Dado existirem alguns valores baixos afetos a andlise estrutural das relacdes do
modelo, ¢ necessario compreender se essas relagdes sdo significantes através do
procedimento bootstrapping, por forma a proceder a validagao das hipoteses em estudo. Para
tal, considere-se a analise da tabela 9. Assumindo um nivel de significancia de 5% e, tendo
por base que as relagdes sao consideradas significantes para p-value<0,05 (Hair ez. al., 2019),
¢ possivel concluir que as relagOes entre as green marketing strategies e a qualidade percebida, o

preco percebido e a inovagao percebida sao significantes, o que atesta a validade das

7 Efeito Ditreto
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hipoteses H1, H2 e H3, respetivamente. Por sua vez, a relagao entre a qualidade percebida e
a intencdo de compra também ¢é suportada, comprovando a validade da H4. Em
contrapartida, as relagdes entre o preco percebido e a inovagao percebida com a intengdo de
compra nao sao atestadas, uma vez que 0s seus p-values sdo superiores ao limite maximo
definido (p-value de 0,457 e 0,245, respetivamente), pelo que as hipéteses H5 e H6 nio sao
consideradas validas. Ja a relagdo entre a percecao das praticas de green supply chain management
e a inten¢ao de compra é, também, considerada significante por se encontrar abaixo dos

limites maximos definidos, o que atesta a validade da H7.

Sample Standard

Original mean deviation T statistics P Hypothesis
sample (O) M) (STDEYV) (|]O/STDEV|) values results

G_I\>/[SI];;L 0,533 0,535 0,049 10,962 0,000 Yes
GMSEL 0,252 0,260 0,055 4,600 0,000 Yes

-> PP

GMSEL

> QP 0,520 0,523 0,054 9,700 0,000 Yes
IP > IC 0,049 0,051 0,066 0,745 0,457 No
PP -> IC 0,061 0,063 0,052 1,162 0,245 No
PPGSC

M > IC 0,237 0,237 0,060 3,949 0,000 Yes
QP > 1IC 0,404 0,402 0,066 6,132 0,000 Yes

Tabela 9 - Resultado das Hipdteses

Posteriormente a analise de significancia, procedeu-se a avaliagio do poder
explicativo do modelo. Comegando por analisar o r-square, que é o coeficiente de
determinagao, sabe-se os valores devem estar compreendidos entre 0 e 1, sendo que quanto
mais proximo de 1 for o valor, mais explicativo é o modelo, ou seja, melhor se ajusta a
amostra. De acordo com Hair ez a/. (2019), o valor ideal no que concerne as ciéncias sociais

¢ igual ou superior a 0,3.
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Assim, tendo por base o que foi citado supra, compreendeu-se que os valores de 1C
(r-square=0,358), 1P (r-square=0,284), PP (r-square=0,063) e QP (r-square=0,270) sio
considerados baixos estando, contudo, dentro dos critérios. Assim, de acordo com Chin
(2010), o modelo estrutural demonstra relevancia preditiva, como é possivel comprovar pela

Tabela 10.

r-square r-square adjusted
IC 0,358 0,350
1P 0,284 0,281
PP 0,063 0,060
QP 0,270 0,268

Tabela 10 — Relevincia Preditiva

De seguida, de forma a analisar o tamanho dos efeitos de todas as rela¢gdes do modelo
estrutural, procedeu-se a analise dos valores de f-square, mediante observagao da tabela 11.
De acordo com o auferido, as GMSEL tém um tamanho de efeito elevado na inovacao
percebida (H3) e na qualidade percebida (H1) (fsquare=0,396 e 0,370, respetivamente). Por
sua vez, as relacoes GMSEL = PP (H2), PPGSCM - IC (H7) e QP = IC (H4) tém um
tamanho de efeito moderado (f-square=0,068, 0,067 e 0,143, respetivamente). Nao menos
importante, foi possivel concluir que a inovacao percebida nio tem efeito na intengdo de
compra (HO6) (fsquare=0,002), e que o prego percebido também niao tem efeito na intengao

de compra (H5) (fsquare=0,005).

f-square
GMSEL -> IP 0,396
GMSEL -> PP 0,068
GMSEL -> QP 0,370
IP -> IC 0,002
PP > 1IC 0,005
PPGSCM -> IC 0,067
QP ->1IC 0,143

Tabela 11 — Tamanho de Efeito do Modelo
6. Discussido e Implicagoes dos Resultados

De forma a obter possiveis contribui¢oes e implicagdes, procedeu-se a analise dos
resultados obtidos, primeiramente, no que toca a como as green marketing strategies influenciam

a qualidade, preco e inovagao percebida.

A investigagao realizada suporta a H1, que refere que as green marketing strategies

influenciam a qualidade percebida de um cosmético verde (p-va/ue<0,005). O resultado obtido
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encontra-se em linha com os estudos realizados por Lin (19906), que refere que o consumidor
perceciona mais qualidade relativamente a um determinado produto quando constata que
uma empresa opta por green marketing strategies, ¢ Ottman (1999), que indica que um dos
demais objetivos das green marketing strategies é o de passar a ideia de que os produtos possuem
uma imagem de alta qualidade. Através da anilise dos resultados do questionario
desenvolvido, constata-se que os consumidores consideram que os cosméticos verdes tém
rétulos ecologicos que chamam a atengao (cerca de 55% da amostra recolhida) e que
fornecem informacdes suficientes e necessarias relativamente aos produtos (cerca de 50% da
amostra recolhida), o que permite intuir o resultado, também derivado do inquérito realizado,
de que estes percebem os cosméticos verdes como sendo produtos com uma qualidade
confiavel e segura. Este fenémeno podera ser explicado pelo facto de as green marketing
strategies poderem ser vistas como uma forma transparente de realcar os principais atributos
e finalidades dos cosméticos sustentaveis, bem como as preocupagoes e valores sustentaveis
pelos quais se rege a producao deste tipo de produtos. As green marketing strategies sio, assim,
um veiculo de consciencializagao utilizado para demonstrar que os produtos verdes podem
reduzir os danos ambientais, promover a prote¢ao do ambiente (Ogiemwonyi e al., 2023;
Yue ¢t al., 2021), trazer beneficios para a saude, e como produtos que tém uma qualidade
superior (Silva e al, 2021) demonstrando, assim, os beneficios percebidos pelos
consumidores. Ademais, o estudo realizado por Shwu-Ing Wu & Yen-Jou Chen (2014) sobre
o impacto do green marketing e da inovagao percebida na inten¢ado de compra de produtos
verdes concluiu que as green marketing strategies trazem uma garantia de qualidade aos
consumidores, levando-os a crer que a compra de produtos verdes satisfaz as suas
necessidades em termos de qualidade, utilizacao e fungdes e, simultaneamente, tem
contributos ambientais. Com isto, o consumidor é, muitas vezes, esclarecido e, dessa forma,

petceciona os cosméticos verdes como produtos com maior qualidade.

O presente estudo sustenta, também, a H2, pelo que se atesta que as green marketing
strategies influenciam o preco percebido de um cosmético verde (p-value<0,005). Esta
conclusao vai de encontro ao anteriormente referido na literatura por autores como
Soerjanatamihardja & Fachira (2017), que referem que a maoria dos consumidores estao
dispostos a pagar um pre¢o superior para adquirir produtos de empresas que desempenhem
praticas verdes, e Gelderman e a/ (2021), que rematou que os consumidores estdo
consciencializados de que o seu conhecimento ambiental influencia o seu comportamento
ecolégico, fazendo com que exista disposi¢ao para pagar um preco elevado por um produto

verde. De acordo com os estudos de Sheehan & Atkinson (2012), os tracos, caracteristicas e
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comportamento dos consumidores levam a que estes estejam dispostos a pagar mais por um
produto verde. Também justificagao desta influéncia ¢ o valor acrescentado, ou seja, quando
o consumidor realiza que um produto verde tém valor acrescentado relativamente a outro,
isso fara com que o mesmo percecione o pre¢o como sendo mais elevado (Peattie & Charter,
2003; Kotler & Amstrong, 2016). As green marketing strategies, ao serem uma forma de
comunicag¢ao deste eventual valor acrescentado, por via das informagdes contidas nos rétulos
ecolégicos, por exemplo, contribuem para que o consumidor percecione o produto como
sendo mais caro ou mais barato. Perante a analise dos dados obtidos, constatou-se que os
consumidores percecionam o pre¢o de um cosmético verde como sendo caro (cerca de 52%
da amostra recolhida), e superior a0 de um cosmético tradicional (cerca de 59% da amostra

recolhida).

Ademais, a H3 foi também validada, comprovando que as green marketing strategies
influenciam a inovagao percebida de um cosmético verde (p-va/ue<0,005). Isto pode ser
explicado pelo facto de o marketing ser visto como uma forma de inovagao, tal como o autor
Higgins (1995) refere, atuando como uma forma de revitalizagao e diferenciacao da marca,
bem como um meio de destaque da sua proposta de valor (Sriram e a/., 2007). Por meio das
green marketing strategies, nomeadamente, da utilizacao do eco-labelling, os consumidores podem
percecionar a produ¢ao de cosméticos verdes como incorporadora de tecnologias, com
processos distintos, e em que os materiais de embalamento siao sustentaveis, bem como
perceber que as férmulas deste tipo de produtos incorporam ingredientes diferentes dos
utilizados em cosméticos tradicionais. Isto ¢ potencial de criar uma percecao de inovagao
pelo consumidor relativamente aos cosméticos verdes. A utiliza¢ao desta estratégia por parte
das empresas pode contribuir para que os consumidores percecionem um cosmético verde
como sendo um produto com um conceito inovador (cerca de 67% da populagao inquirida)
e que tem uma boa ideia de inovagao (cerca de 61% da populagio inquirida), tal como
demonstrararam os resultados da presente investigacao. De acordo com (Shrivastava, 1995;
Munamba & Nuang jamnong, 2021), esta é uma parcela fundamental da estratégia das
empresas que querem apresentar produtos que se regem por objetivos sociais e ambientais

no mercado.

Ja a H4, H5 e H6 debrugam-se sobre a influéncia da qualidade, preco e inovagao

percebida na intengao de compra.

No ambito da investiga¢ao em questio, comprovou-se a validade da H4, que atesta

que a qualidade percebida influencia a inten¢io de compra de um cosmético verde (p-
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valne<0,005). De acordo com os dados recolhidos pelo presente estudo, constatou-se que os
consumidores percecionam a qualidade de um cosmético verde como sendo segura e
confiavel (cerca de 54% e 55% da amostra recolhida, respetivamente) o que, naturalmente, é
potencial de aumentar a sua inten¢io de compra, uma vez que acreditam no valor
acrescentado do mesmo. O resultado encontra-se em linha com o relatado pelos autores
Petrick (2004), que referiu que o facto de o consumidor percecionar a qualidade de um
produto como elevada faz com que o mesmo percecione um produto como sendo agregador
de valor adicional, e Chaudhuri (2002), que constatou que a qualidade percebida contribui

para a satisfacdo do consumidor influenciando, por sua vez, a sua intengdo de compra.

No entanto, H5 e H6 nio foram consideradas validas (p-value=0,245 e 0,457,
respetivamente), nao existindo evidéncia estatistica suficiente para comprovar que o preco
percebido e a inovagao percebida influenciem a inten¢ao de compra de um cosmético verde.
Assim, no caso do preco percebido e, de acordo com o estudo realizado no ambito da
presente dissertacdo, apesar de os consumidores percecionarem o preco de um cosmético
verde como sendo preminm e mais elevado do que um cosmético tradicional, ndo se verifica
nenhuma influéncia dessa percecao na inten¢ao de compra. Este resultado nao se encontra
em linha com o rematado no estudo de Jodao Lopes et a/. (2023), em que se tem o preco
como um dos principais determinantes da intengao de compra (Aslihan Nasir & Karakaya,
2014). Isto pode ser devido ao facto de o consumidor ter em maior consideragao outros
aspetos aquando da sua inten¢ao de compra, nomeadamente a maior utilidade, qualidade, ou

beneficios para a saide (Pham e# a/, 2019; Prakash & Pathak, 2017).

Por sua vez, apesar de os cosméticos verdes serem tidos em conta como inovadores
e atraentes para os consumidores, também nao existe evidéncia que comprove a influéncia
da inovagao percebida na inten¢ao de compra. A justificagio para o sucedido pode-se dar de
acordo com o estudo de Shwu-Ing Wu & Yen-Jou Chen (2014), que refere que as green
marketing strategies tém um impacto mais forte na inten¢do de compra do que a inovacio
percebida em termos de criagio de percecido e sentimentos relativamente ao produto,

tecnologia, produc¢ao e promocgaio.

Ademais, o préprio padrao de consumo de produtos cosméticos pode ser justificacao
para que o prego e a inovagao percebida niao sejam fatores de influéncia aquando da intengao
de compra deste tipo de produtos. Cerca de 55% dos respondentes do questionario realizado
referiram que ja adquiriram cosméticos verdes mais do que uma vez, pelo que a informagao

sugere que o facto dos consumidores terem tido uma experiéncia de compra anterior positiva
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com os produtos pode fazer com que o preco e a inovagao percebidas ndo sejam fatores de

tanta relevancia.

Por ultimo, este estudo refor¢a a hipotese da influéncia da percecdo das praticas de
green supply chain management na intengao de compra de um cosmético verde, o que foi atestado
pela validade da H7 (p-value<0,005). A literatura existente nao aprofunda o tema, no entanto,
pelos resultados do inquérito, é possivel verificar que os consumidores valorizam, de forma
evidente, empresas que fornecem orientacio verde para fornecedores (cerca de 76% dos
inquiridos), que avaliam questées verdes com os mesmos (cerca de 80% dos inquiridos) e
que trabalham de forma colaborativa com os seus stakeholders para atingir metas verdes (cerca
de 81% dos inquiridos). A possivel explicagdo para este resultado pode ser devida as
certificagdes cosméticas que funcionam como uma ‘“‘garantia” para os consumidores
(Bernard ef al., 2021), proporcionando um aumento de confian¢a no produto e na marca e,
consecutivamente, alavancando a inten¢ao de compra. Para além disso, quando os
consumidores se apercebem que um determinado produto é produzido de forma sustentavel,
isso faz com que os mesmos, tendencialmente, se sintam mais comprometidos com questdes

ambientais ao adquirir este tipo de produtos, levando ao aumento da intengdo de compra.

7. Conclusodes, Limitacoes e Dire¢des para Investigagao
Futura

O presente estudo teve 3 objetivos principais, relativamente ao setor dos cosméticos
verdes. Primeiramente, procurou compreender se as green marketing strategies influenciam a
qualidade, prego e inovagao percebida. De seguida, dedicou-se ao estudo da influéncia da
qualidade, preco e inovagdo percebida na intencao de compra. Por dltimo, investigou o

impacto da percecao das praticas de green supply chain management na intengao de compra.

Através das respostas recolhidas pelo questionario, posteriormente analisadas a luz
da metodologia SEM, foi possivel verificar a influéncia das green marketing strategies na
qualidade, prego e inovagdao percebida de cosméticos verdes. Por sua vez constatou-se,
também, que a qualidade percebida e a percecao das praticas de green supply chain management
influenciam a intencado de compra deste tipo de produtos, contrariamente ao preco e

inovagao percebida.

Nas subsec¢oes que se seguem, sao descritas as contribuicoes tedricas (subseccao
7.1), as implica¢Oes para as praticas de gestdo (subsecgao 7.2) e as limitacOes e dire¢oes para

investigacao futura (subseccao 7.3) decorrentes da realizagao deste estudo.
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7.1. Contribuicdes Teoricas

A investigacdo realizada no ambito do setor dos cosméticos verdes prestou-se ao
estudo de relagoes entre determinadas dimensoes que ainda nao tinham sido exploradas neste

contexto. Assim, este estudo fornece contributos significativos para a literatura ja existente.

Em primeiro lugar, o presente estudo analisou a relacdo entre as green marketing
strategies € a qualidade, prego e inovagao percebida no setor dos cosméticos verdes, tendo
sido inovador ao explorar estas relacdes que, apesar de ja terem sido exploradas noutros
contextos, nunca haviam sido exploradas neste setor. Em concreto, a relagdo entre as green
marketing strategies € a inovagao percebida nunca tinha sido estudada noutro contexto, o que
representa um ampliar da literatura ja existente. Desta forma, ao colmatar este gap da
literatura, compreendeu-se que as green marketing strategies contribuem para a qualidade, preco

e inovagao percebida pelo consumidor de cosméticos verdes.

.z

Em segundo, a presente investiga¢ao surgiu como um complemento aos estudos ja
existentes no que toca a elementos preditores do comportamento do consumidor, ao se ter
debrugado sobre a analise da influéncia da qualidade, preco e inovagao percebida na intengao
de compra de cosméticos verdes. Por esta via, foi possivel compreender que a qualidade
percebida surge como um elemento preditor da intengao de compra de cosméticos verdes,
algo que ainda nao tinha sido estudado e que, desta forma, representa uma nova contribuigao

para a literatura ja existente.

Por dltimo, este estudo da um contributo notério no ambito das praticas de green
supply chain management, ao colmatar um gap na literatura de nao existir nenhum estudo que se
dedicasse a compreender a influéncia da percecao das praticas de green supply chain management
na inten¢ao de compra de cosméticos verdes. Esta perce¢io demonstrou ser um elemento
de consideracio aquando da intencao de compra, pelo que andlise desta relacdo
propotcionou novas contribuicoes para a literatura existente, ao se focar no estudo de uma

rela¢ao que ainda ndo tinha sido estudada.

Assim, apesar de ja existir alguma literatura que incide sobre o mercado de cosméticos
verdes, depreendia-se a falta de estudos empiricos neste dominio que se focassem em
questdes relacionadas com o impacto das green marketing strategies nas demais percecoes dos
consumidores, nomeadamente ao nivel da qualidade, preco e inovagao e, por sua vez, o
impacto dessas perce¢oes na inten¢ao de compra, bem como falta de compreensao sobre a

perspetiva dos consumidores de cosméticos verdes relativamente as praticas de green supply
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chain management implementadas pelas empresas e a influéncia na intencao de compra. Para
além disso, este estudo foi, ainda, disruptivo, ao se servir da populagdao portuguesa com idade
superior a 18 anos para o estudo das relagoes que foram estudadas neste contexto. Posto
isto, o presente estudo contribuiu notoriamente para colmatar estas lacunas ao nivel da
literatura, fornecendo uma visdo mais aprofundada da literatura existente no ambito do
mercado de cosméticos verdes e, simultaneamente, fornecendo um contributo importante

ao nivel das praticas de gestao, como se podera auferir na subseccio seguinte.

7.2. Implicagbes para as Praticas de Gestdo

O presente estudo oferece contribuicbes relevantes para varios stakebolders, tais como
empresas ¢ marcas de cosméticos verdes, policy-makers, retalhistas, produtores, gestores e

marketers deste tipo de produtos, e que terdo implicagOes para as praticas de gestao.

Por via da investigacdo realizada, foi possivel demonstrar que as green marketing
strategies influenciam a qualidade, prego e inovagao percebida. O resultado obtido permite
deduzir que as empresas e marcas de cosméticos verdes, nomeadamente os gestores e
marketers, devem definir e implementar as suas estratégias de marketing tendo por base uma
perspetiva verde. Desta forma, as green marketing strategies das empresas e marcas de
cosméticos verdes devem elencar os principais atributos e beneficios dos produtos, por
forma a que os consumidores percecionem os mesmos como sendo detentores de qualidade,
devem transparecer que o preco dos produtos esta ajustado ao valor que os mesmos detém,
e devem demonstrar que existe algo de inovador no produto ou no processo

comparativamente a produtos cosméticos ja existentes no mercado.

De seguida, constatou-se que a qualidade percebida influencia a inten¢ao de compra
de cosméticos verdes. Isto revela-se pertinente, uma vez que demonstra a necessidade das
empresas ¢ marcas de cosméticos verdes de fazer uma escolha consciente e cuidada dos
ingredientes que compoem os produtos, bem como em relagao as demais etapas do processo
produtivo, de forma a atingir a qualidade pretendida e procurada pelo consumidor. Apesar
dos resultados desta investigagdo revelarem que o preco e a inovagdo percebida nao
influenciam a inten¢ao de compra, induz-se que as empresas de cosméticos verdes devem
ser transparantes e adotar uma politica de precos integra, que esteja de acordo com o mercado
e que traduza o valor real do produto, e investir continuamente em Investigacio e
Desenvolvimento, uma vez que este tipo de investimento é um meio de melhoria continua

dos processos, produtos, e da propria organizac¢ao da empresa.
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Também a percecao das praticas de green supply chain management demonstrou ser um
indicador da inten¢ao de compra por parte dos consumidores de cosméticos verdes. Os
resultados obtidos pelo presente estudo sugerem que os gestores devem, primeiramente,
definir estratégias de formacao e sensibilizacdo transversais a todos os colaboradores das
empresas com vista a pratica de agdes sustentaveis, de forma a que todo o ciclo de vida do
produto cosmético verde seja executado tendo por base uma perspetiva ambientalmente
responsavel. Isto pode contemplar inumeras agOes, tais como a redugio, reutilizagao e
reciclagem de materiais ao longo de todo o ciclo de vida do produto, medidas que tenham
em vista redugdo de emissoes de carbono e o aumento da eficiéncia energética, a escolha de
fornecedores que se rejem por principios verdes, a op¢ao por um design sustentavel para os

produtos, a ado¢ao de um sistema de logistica verde, entre outras.

Neste sentido, os gestores devem utilizar o eco-labelling como uma possivel estratégia
de green marketing naquela que ¢ a identificagio de cosméticos verdes a varios niveis. As
certificagdes permitem certificar caracteristicas dos produtos ao nivel dos seus ingredientes,
elencar os seus beneficios para a saude, bem-estar e ambiente, destacar curiosidades
relacionadas com a produgdo sustentavel sobre a qual se regem os cosméticos verdes,
representando a ética e responsabilidade social da empresa. Existem varias formas de as
empresas de cosméticos verdes divulgarem o eco-labelling dos seus produtos. O eco-labelling
pode ser divulgado por meio de simbolos e certificacdes contidas nas embalagens e rétulos
dos produtos e através de informagao disponivel nos meios em que o produto seja
comercializado, como website e/ou lojas fisicas. Por outro lado, o recurso a estratégias de
marketing nas redes sociais também permite divulgar este tipo de certificagdes. As redes sociais
e criadoras de conteido sdo, cada vez mais, um meio de comunicagao capaz de esclarecer os
consumidores em relagio ao significado dos simbolos que estio contidos nos produtos e as
caracteristicas e beneficios inerentes aos mesmos influenciando, assim, a adogao e preferéncia
por cosméticos verdes. Campanhas publicitarias ou a¢des de divulgagdo e ativagio das
préprias marcas em eventos, ao distribuir amostras de produtos, panfletos informativos ou
mesmo por meio de workshops, por exemplo, também sao uma forma de informar e educar
os consumidores. Através dos relatérios de sustentabilidade da empresa, também é possivel

comprovar as certificagoes detidas pelas empresas.

Assim, considere-se o eco-labelling como uma ferramenta de green marketing que permite
consciencializar e educar os consumidores, bem como um meio de combate a situacoes de

greemwashing, que sio potenciais de denegrir a imagem e sucesso das empresas de cosméticos
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que assentam numa abordagem sustentavel. O eco-labelling é, para as empresas, uma forma de
comunicaciao e de transparéncia para com os seus consumidores, bem como uma maneira
de as mesmas se afirmarem e criarem reputacao em mercados considerados sustentaveis. Por
esta via, é possivel dotar os consumidores de mais informagao e consciéncia aquando da sua
inten¢ao de compra, permitindo-lhes tomar decisdes mais conscientes e que considerem o

seu bem-estar pessoal e, simultaneamente, o impacto ambiental.

7.3. Limitagdes e Dire¢des para Investigagdo Futura

E de denotar que este estudo se baseou numa amostra por conveniéncia devido a
restricbes de tempo e, por essa razao, seria de interesse para pesquisa futura recorrer a uma
populacio amostral que seja representativa, e que possa contemplar a participacao de
respondentes de outros paises, ou desenvolver a presente investigacao noutro pais, de forma
a compreender quais seriam os eventuais resultados comparativamente aos obtidos neste
estudo. Ademais, os resultados obtidos sio unicamente extensiveis ao setor dos cosméticos
verdes, uma vez que foi a industria escolhida para esta investiga¢io. Dessa forma,
futuramente, seria pertinente replicar este estudo noutros setores, visto que o estudo das
relagoes observadas pode ser completamente diferente quando aplicado a outros campos de
estudo. E, também, importante considerar que este estudo foi realizado num periodo
especifico de tempo, nao contemplando possiveis alteragdes no comportamento do
consumidor ao longo do tempo e que possam ser passiveis de modificar as respostas obtidas

por esta investigacao.
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Anexos

Anexo 1 — Escala das variaveis do modelo

Variavel

Intengdo de compra (2014, Shwu-Ing Wu &
Yen-Jou Chen)

Qualidade percebida (2014, Shwu-Ing Wu
& Yen-Jou Chen)

Prego percebido (2014, Shwu-Ing Wu &
Yen-Jou Chen)

Items

IC1: Eu gosto de comprar cosméticos verdes

1C2: Eu pago mais para ter um cosmético

verde

1C3: Eu dou prioridade 2 compra de

cosméticos verdes

IC4: Eu ja comprei cosméticos verdes mais do

que uma vez

IC5: Eu recomendo a outras pessoas a compra
de cosméticos verdes
QP1: A qualidade de um cosmético verde é

supetrior

QP2: A qualidade de um cosmético verde é

segura

QP3: A qualidade de um cosmético verde é

confiavel

QP4: A qualidade de um cosmético verde é

alta

QP5: A qualidade de um cosmético verde é
eficaz

PP1: O preco de um cosmético verde é caro

PP2: O prego de um cosmético verde é

elevado

PP3: O prego de um cosmético verde é

superior

41



Inovagio percebida (2014, Shwu-Ing Wu &
Yen-Jou Chen)

Percegio das praticas de green supply
chain management (2022, Taewoo Roh et

al.)

Green marketing strategies (2012, Thanika

Devi Juwaheer & Sharmila Pudaruth)

PP4: O preco de um cosmético verde é mais
alto
IP1: Um cosmético verde é um produto

melhor

IP2: Um cosmético verde tem um conceito

inovador

1P3: Um cosmético verde tem diferencas
significativas em relacdo as fun¢des de um

cosmético tradicional

IP4: Um cosmético verde tem um design

diferente

IP5: Um cosmético verde tem maior

durabilidade

IP6: Um cosmético verde tem um método de

promogao criativo

IP7: Um cosmético verde atrai o consumidor

IP8: Um cosmético verde tem uma boa ideia

de inovacio

IP9: Um cosmético verde permite poupar mais
PPGSCM1: Eu valotizo empresas que

fornecem orientacio verde para fornecedores

PPGSCM2: Eu valorizo empresas que avaliam

questdes verdes com fornecedores

PPGSCM3: Eu valotizo empresas que
trabalham com fornecedores para atingir metas
verdes

Eficacia do eco-labelling e identificagao de

produtos verdes
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GMSEL1: Os cosméticos verdes tém rétulos

ecologicos que chamam a atengao

GMSEL2: Os cosméticos verdes tém rétulos
ecologicos que fornecem informacdes

suficientes sobre o produto

GMSEL3: Os cosméticos verdes tém rétulos

ecologicos faceis de ler

GMSELA4: Os cosméticos verdes sao
comercializados de uma forma que eu
considero realmente envolvente e relevante

para o meu lifestyle

GMSELS5: As informacdes nos rétulos

ecolobgicos sdo precisas para produtos verdes

GMSELG: Os cosméticos verdes sdao faceis de

identificar em Portugal

Tabela 12 - Escala das V ariaveis do Modelo
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Anexo 2 — Caracteristicas demograficas dos respondentes

Situacdo Profissional
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta prépria
Empresario

Desempregado

Estudante

Reformado

Prefiro nio responder

Tabela 13 - Situacao Profissional

Habilitacoes Literarias

1° Ciclo

2°¢ Ciclo

3° Ciclo

Ensino Secundario

Bacharelato

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Prefiro nio responder
Tabela 14 - Habilitaces 1 iterdrias

Nivel de Rendimento Anual Bruto
Nao aplicavel
Igual ou inferior a 7700€
Entre 7700€ e 11600€
Entre 11601€ e 21000€
Entre 21001€ e 27000€
Entre 27001€ e 39000€
Entre 39001€ e 50000€
Entre 50001€ e 80000€
Mais de 80000€
Prefiro nao responder
Tabela 15 - Nivel de Rendimento Annal Bruto

N° de Respondentes
193

26

20

8

39

10

1

N° de Respondentes
1

1

3

62

10

182

35

1

2

N° de Respondentes
44
9
20
31
37
28
37
16
19
24
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Anexo 3 — Modelo de Investigacdo Inicial
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Figura 3 - Modelo de Investigagio Inicial
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