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“E necessdrio sair da ilha para ver a ilha, ndo nos vemos se ndo sairmos da ilha.”

José Saramago
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RESUMO

O consumidor estd cada vez mais consciente dos seus atos, estes passam a
prestar mais atengdo no que consomem e procuram produtos e marcas que tenham
uma preocupagdo do seu impacto no meio ambiente. O consumo consciente tem-se
tornado uma tendéncia em crescimento em todo o mundo, também o movimento
cruelty-free tem vindo a trabalhar na luta a favor dos direitos dos animais. Cruelty-
Free, traduzido a letra significa livre de crueldade, esta € uma expressao que é utilizada

para descrever produtos que nao testados em animais.

O consumidor demonstra uma preocupagdo por o bem-estar animal, os seus
comportamentos mudaram e as exigéncias face as marcas também. Este tem um maior
conhecimento sobre o impacto das suas decisdes de compra. Diante disso, o principal
objetivo da presente dissertacdo é compreender as motivacdes de compra dos

consumidores de produtos de cosmética cruelty-free.

Para dar resposta aos objetivos, inicialmente foi realizada uma revisao da
literatura com incidéncia nos temas sustentabilidade, consumo sustentavel,
motivagdes de compra para o consumo socialmente sustentavel, industria cosmética,
motivacdes de compra de produtos de cosmética sustentavel e por fim motivacdes de

compra do atributo cruelty-free.

Esta investigacdo teve uma abordagem qualitativa com recurso a técnica de
entrevista. Assim, através deste método foi possivel concluir que as preocupagdes com
0 bem-estar animal usufrui de um papel cada vez mais importante no que diz respeito
as motivagcdes de compra dos consumidores. Foi possivel constatar que existe uma
crescente preocupacao com a sustentabilidade, estando presente uma culpa social e
uma consciéncia ética nas motivacdes de compra do consumidor. Relativamente ao
fator preco este nao demonstrou ser um fator limitador, ainda assim é demonstrado
pelos consumidores que a sua situacdo financeira em nada pode afetar as suas

motivacdes de compra e trair os seus valores éticos, indo contra a prépria motivagao.
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ABSTRACT

Consumers are increasingly aware of their actions, they pay more attention to
what they consume and look for products and brands that are concerned about their
impact on the environment. Conscious consumption has become a growing trend
around the world, also the cruelty-free movement has been working in the fight for
animal rights. Cruelty-Free, literally translated means cruelty-free, this is an expression

that is used to describe products that have not been tested on animals.

Consumers demonstrate a concern for animal welfare, their behavior has
changed, and the demands of brands have changed as well. This has a greater
understanding of the impact of purchasing decisions. Therefore, the main objective of
this dissertation is to understand the consumers' purchase motivations for cruelty-free

cosmetic products.

To meet the objectives, a literature review was initially carried out focusing on
the themes of sustainability, sustainable consumption, purchase motivations for
socially sustainable consumption, cosmetic industry, purchase motivations for
sustainable cosmetic products and finally purchase motivations for the attribute

cruelty-free.

This investigation had a qualitative approach using the interview technique.
Thus, through this method it was possible to conclude that concerns about animal
welfare play an increasingly important role about consumer purchase motivations. It
was possible to verify that there is a growing concern with sustainability, with social
guilt and ethical awareness being present in consumer purchase motivations.
Regarding the price factor, this did not prove to be a limiting factor, yet it is
demonstrated by consumers that their financial situation can in no way affect their
purchase motivations and betray their ethical values, going against their own

motivation.
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INTRODUCAO

O objetivo da presente dissertacdo é entender a motivacdo de compra dos
consumidores de produtos de cosmética cruelty-free. A pesquisa destacou uma enorme
importancia de entender a motivacdo, pelo que os objetivos especificos desta
dissertacao passam por compreender se os consumidores sao sensiveis ao beneficio
cruelty free nos produtos cosméticos, perceber se os consumidores tém conhecimento
de marcas que ndo testam em animais, perceber o grau de conhecimento dos
consumidores em relacdo ao termo cruelty-free e por fim compreender se o grau de
sensibilidade financeira influéncia as motivacoes de compra de produtos de cosmética

cruelty-free.

Os consumidores mostram-se cada vez mais preocupados com a composicao
dos produtos e o que ha por detras dos mesmos, desde as origens dos ingredientes,
como estes sdo feitos e os processos a que sao submetidos até chegarem ao
consumidor. A compreensdo por parte de alguns consumidores de que existem
meétodos alternativos, seguros e disponiveis a testes em animais, especialmente na
industria cosmética leva a que cada vez mais estes vejam que os testes a animais estao
ultrapassados e desnecessarios. O consumidor cobra assim uma transparéncia perante

as marcas e uma posicao das mesmas.

Um estudo realizado por o Sistema de Inteligéncia Setorial (2019), com o
principal objetivo de avaliar as novas tendéncias e as exigéncias dos consumidores,
apurou que estes estdo cada vez mais criteriosos e cuidadosos com os produtos que
compram e tendem a escolher produtos mais sustentaveis e éticos. Existe uma procura
crescente por cosméticos organicos, naturais, veganos e cruelty-free. O estudo concluiu
que 75% das pessoas que comentam sobre esses assuntos sao do sexo feminino, e 50%
pertence a geracao Millennial (nascidos entre 1981 e 1996). A rede social com uma
maior incidéncia do assunto € o Instagram, representando 89% da atividade analisada,

e 0 assunto que apresenta ser mais influente é o conceito de cruelty-free, que também
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é a hashtag mais utilizada. Também de acordo com o Euro barémetro (2015), a nivel
europeu, os consumidores mostram estar dispostos a gastar mais por um produto que
ndo tenha sido testado em animais ou que até tenha em consideracdo o bem-estar dos
mesmos.

Relativamente ao consumo sustentavel, 92% dos portugueses acreditam que,
sdo proactivos no que diz respeito a decisdes de consumo sustentavel. O preco é
considerado o critério mais importante para os portugueses. De entre todos os
inquiridos, estes sdo os que mais peso dao ao impacto na sadde, sendo este relevante
para 65%, estdo também mais dispostos a aumentarem o consumo de produtos
organicos (92%). Para um incentivo no consumo sustentavel, 26% dos portugueses
consideram que as empresas devem apresentar mais solu¢des amigas do ambiente e

dos animais (Oney & OpinionWay, 2020)
A presente dissertac¢do divide-se em capitulos repartidos por secgdes:

O primeiro capitulo que enquadra, o nivel tedrico da tematica em estudo
nomeadamente o enquadramento dos conceitos de sustentabilidade, consumo
sustentavel, motivacdes de compra para o consumo socialmente sustentavel, indudstria
cosmética, motivacdes de compra de produtos de cosmética sustentavel e por fim

motivacdes de compra para o atributo cruelty-free.

O segundo capitulo apresenta os objetivos do estudo, inclui a conceptualizacdo
do modelo de analise, como a metodologia de investigacdo que é utilizada na
investigacao, sendo a metodologia qualitativa utilizada para recolha de informacao

através de entrevistas semiestruturadas.

Relativamente ao terceiro capitulo, este apresenta a andlise e discussao de
resultados das entrevistas. Apds a andlise de conteddo é apresentada a discussao de

resultados.

Por fim, sdo apresentadas as conclusdes da presente dissertacdo como a

resposta aos objetivos impostos no capitulo dois e também as respetivas limitagoes.
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1. REVISAO DA LITERATURA

Estamos inseridos em uma sociedade que se tem tornado cada vez mais
preocupada com questdes ambientais, como a degrada¢ao ambiental e com a utilizagao
consciente dos recursos naturais. Nesse cendrio sdo cada vez mais as empresas que se

adaptam, tentando incorporar algumas praticas mais sustentaveis.

Antes da realizagdo deste estudo é de extrema importancia a elaboragdo de
uma revisao da literatura, de forma a esclarecer determinados conceitos para a
elaboracdo do mesmo. Conceitos esses que vao desde o conceito de sustentabilidade,
consumo responsavel e ético, cosmética sustentavel, cruelty-free e testes a animais e
por fim as respetivas motivacdes de compra, tanto do consumo socialmente

responsavel como dos produtos de cosmética, por fim é ainda apresentado as

motivagdes para o atributo cruelty-free.

1.1. Sustentabilidade

E comum restringir o conceito de sustentabilidade a uma vertente ambiental ou
economica, distanciando-se de uma perspetiva social. De forma recorrente, diversas
empresas que se afirmam sustentaveis confrontam os direitos humanos, assumindo

posturas autoritarias (Bueno,2012).

Para Lima (2006) o conceito de sustentabilidade tem sido usado, cada vez mais,
para dar suporte a processos econdmicos. Nas empresas, tem vindo a ser utilizado com
mais frequéncia o conceito de sustentabilidade na designa¢do das suas agdes, que vao
desde os interesses do mercado até a sobrevivéncia do planeta terra. O autor afirma
que a sustentabilidade procura conciliar a questdo ambiental com a questdo econémica
integrando o principio basico da continuidade, ou seja, nada pode ser sustentavel se

nio for continuo.
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Para Lima (2006) o significado de desenvolvimento sustentavel consiste num
desenvolvimento viavel no tempo, cuja sua condicdo essencial é a capacidade do
sistema socioecondmico nao perder a energia, e ainda assim poder estar a disposicao
de geragdes futuras. Neste sentido, as capacidades estao dessa forma limitadas tanto

quer pelo desenvolvimento institucional e tecnolégico, como pelos ecossistemas.

Sustentabilidade é assim a capacidade de se sustentar, de se manter. Para
Mikhailova (2004) uma atividade sustentavel é aquela que pode ser mantida para
sempre. Isto é, uma exploracdo de um recurso natural exercida de uma forma
sustentavel que durara para sempre, ndo se esgotando nunca. Ainda o autor ressalta
que uma sociedade sustentavel é aquela que ndo coloca em risco elementos do meio
ambiente. Ja o desenvolvimento sustentavel é aquele que tem como objetivo melhorar
a qualidade da vida do homem na Terra ao mesmo tempo que respeita as capacidades

de producdo dos ecossistemas.

Para Cavenaghi, Dias e Marchiori (2018) o conceito de desenvolvimento
sustentavel surge devido a busca da resolucao de problemas causados pelo acumulo de

capital sem a preocupacao com os recursos finitos do meio ambiente.

Bueno (2012) defende que o desenvolvimento sustentavel é quase sempre
assumido de uma forma superficial e ndo necessariamente incorporado no processo de
gestao das organizagdes publicas e privadas. Estas ndo evidenciam disposi¢do para
promové-lo uma vez que isso significaria uma revisdao do paradigma que rege os seus

negdcios.

Enquanto o desenvolvimento sustentavel requer a¢des diferenciadas em cada
regido do mundo, os esfor¢os para a constru¢do de um modo de vida sustentavel

requerem a integracdo de acOes em trés pilares, o autor retrata os seguintes:

[.  Crescimento e igualdade econdmica: Os sistemas econdmicos globais,
interligados, obrigam a uma abordagem integrada com o objetivo de

promover um crescimento responsavel de longa duracao, ao mesmo tempo
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em que é assegurado que nenhuma nac¢dao ou comunidade possa ser
deixada para tras.

II. Conservacdo dos recursos naturais e do meio ambiente: Para uma
conservacdo ambiental e dos recursos naturais para geragdes futuras,
devem ser desenvolvidas solu¢des economicamente viaveis com o intuito
de reduzir o consumo de recursos, parar a polui¢do e conservar os diversos
habitats naturais.

III. Desenvolvimento social: A comunidade mundial deve assegurar que a
matriz de diversidade cultural e social e os seus direitos trabalhistas sejam
respeitados, que os diversos membros da sociedade estejam capacitados a

participar na resolucao de seus futuros (Mikhailova, 2004).

Sao diversos os problemas ambientais e socias existentes no mundo, causados
estes pela crescente degradacao da natureza e dos seus recursos. Gracas ao modelo
econdmico da atualidade existe um desequilibrio que contempla a existéncia por um
lado de riqueza, por outro a pobreza, poluicdo e a degradagdo ambiental que continuam
em aumento. Face a essa perspetiva surge o conceito de desenvolvimento sustentavel
com a intengdo de procurar resolver grande parte desses mesmos problemas devido a
preocupacdo com a preservacao ambiental associados a aspetos econémicos e sociais

(Cavenaghi, Dias & Marchiori, 2018).

Para Cavenaghi, Dias e Marchiori (2018) o conceito de desenvolvimento
sustentavel surge devido a uma procura de resolucao de problemas causados com o

acumular de capital sem uma preocupacao por os recursos finitos do meio ambiente.

Em conformidade com os autores anteriores surge um apelo as discussoes sobre
sustentabilidade, agdes de responsabilidade social, direito do consumidor e exercicio
de cidadania, passando a serem temas recorrentes no quotidiano das organizagdes,
que, em decorréncia, acabam tornando-se dependentes dessas questdes para
conseguirem atingir as suas metas. Leitzke e Marchior, (2016) destacam que um rotulo

de “empresa responsavel” confere a essas uma dependéncia das praticas sustentaveis.
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Por outro lado, a sustentabilidade, ndo é mais algo que a organizacao procura
ser, mas, sim, algo que ja deve estar enraizado nos seus processos, considerando que é
atribuida as organizacdes a responsabilidade de lidar com certas questdes que
envolvem a sociedade e a garantia do bem-estar social para os seres humanos. Frente
a esse cenario, a comunicag¢do sustentavel adota uma perspetiva importante, uma vez
que facilita os relacionamentos e os processos internacionais e proporciona um
ambiente de entendimento mutuo entre individuos, principalmente no que diz respeito
a questdes sustentaveis e praticas de responsabilidade social (Leitzke & Marchior,

2016).

O conceito de desenvolvimento sustentavel foi evoluindo ao longo dos anos até
que chegou a composicdo de trés pilares e as acdes de desenvolvimento sustentavel
devem atuar em simultidneo com os respetivos, o social, econémico e ambiental

(Estender & Pitta, 2008).

Para Elkington (1994), o triple bottom line, corresponde aos resultados de uma
organizacdo medidos em termos sociais, ambientais e econdmicos. O social diz respeito
ao tratamento do capital humano, ou seja, engloba as pessoas que estdo ligadas direta
ou indiretamente a empresa como stakholders e colaboradores. O ambiental refere-se
a um capital natural de uma empresa ou sociedade, isto é, controlo acdes com o intuito
de minimizar os efeitos ambientais negativos que a atividade econémica causa, como o
uso de energias renovaveis, reciclagem, etc.,, por fim o financeiro refere-se a
lucratividade, contudo a empresa deve procurar lucrar aliada a¢ées de promocao de

bem-estar das pessoas e de praticas ambientais favoraveis.

O conceito de triple bottom line é assim o equilibrio entre os pilares, o
ambiental, econémico/financeito e o social. Desse modo o conceito torna-se central na
discussdo em torno da sustentabilidade empresarial. 0 mesmo pode ser utilizado para
acriacdo de estratégias, implementacdo de agdes, elaboracdo de relatorios sustentaveis

e a mensuracgdo de resultados (Elkington ,1994).
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Para Estender e Pitta (2008), o pilar econémico resume-se ao lucro da empresa,
e a sua abordagem requer uma busca de sustentabilidade econémica da mesma alongo
prazo. E necessario perceber como as empresas avaliam se as atividades sio
economicamente sustentaveis, passando pela compreensdo do significado de capital
econdmico. Tendo em consideracdo o conceito de desenvolvimento sustentavel, é
necessario incutir no conceito de capital econdmico, os conceitos de capital intelectual

e humano

O pilar social parte do pressuposto que procura por uma sociedade sustentavel,
que proporciona um ambiente saudavel para a criacdo de relagdes de trabalho
legitimas, com o objetivo de favorecer um desenvolvimento de todos os envolvidos

(Froehlich & Bitencourt, 2016).

Para Froehlich e Bitencourt (2016) o pilar ambiental visa reduzir os impactos
ambientais que sdo causados pela producdo. As empresas devem ter em atencdo as
acdes que afetam a ecologia do planeta, como preservacdo dos recursos naturais,
mudancas climaticas, entre outros. O pilar esta ligado ao uso de recursos naturais, com
0 intuito de minimizar ao maximo os danos aos sistemas de sustentacdo de vida, os
produtos ecologicamente corretos, reciclagem, utilizagdo sustentavel de recursos

naturais e os impactos ambientais.
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Desenvolvimento
Sustentavel

Ambiental

Figura 1- Pilares do desenvolvimento sustentavel

Fonte: Pereira (2009)

1.2. Consumo sustentavel

Nao é facil de definir o que se pode entender por consumo ético, consumo
sustentavel e o respetivo consumidor socialmente responsavel uma vez que estes
conceitos sdo algo difusos e podem ter diversos pontos de vista do sujeito que analisa
determinada situacdo. Uma vez que o tema da presente dissertacdo passa por entender
as motivacdes do consumidor de cosmética cruelty-free tornou-se de uma enorme

relevancia abordar os respetivos temas.

No que concerne aos consumiodores, tétm vindo a surgir novos grupos de
consumidores que demonstram uma preocupacdo socialmente responsavel tanto nas
suas atitudes como comportamentos diarios, para com o ambiente e/ou a sociedade,
podendo vir a assumir varias denominag¢des como o consumidor verde, consumidor

consciente, consumidor ético e consumidor socialmente responsavel.
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Furriela (2001) define consumo sustentavel o consumo de bens e servicos
promovido com respeito aos recursos ambientais, de forma a que se garanta o
atendimento das necessidades das presentes geracdes, contudo sem comprometer as

necessidades das futuras geragdes.

A designacao do consumo sustentavel depende da conciencializacao dos
individuos da importancia de se tornarem consumidores socialmente responsaveis.
Advém ainda de um trabalho voltado para a formacdo de um consumidor, sendo esse
trabalho educativo imprescindivel uma vez que implica a tomada de consciéncia do
consumidor e do seu papel de ator de transformacdo e de uma presenca equilibrada do
ser humano na Terra. O consumidor torna-se assim um ator de transformacgao, ja que
tem o poder de exigir um modelo de desenvolvimento socialmente justo e
ambientalmente equilibrado. O conceito de consumo sustentavel tem vindo a ser
explorado ao longo dos anos sendo este, sinénimo de um ideal de consumo, isto é, um
consumo consciente, com o intuito de eliminar desperdicios e, dessa forma, criar um
impacto ambiental positivo. Os recursos naturais do planeta sao limitados, contudo, ao
acompanhar as noticias e informagdes fornecidas pela comunicagao social, constata-se
que a humanidade ainda tem um longo caminho a percorrer no que diz respeito a
desenvolver uma mentalidade ambientalmente proé-ativa, de forma a evitar
repercussdes num futuro préximo. E assim necessario para o autor desenvolver uma
consciéncia ecologica que permita uma eficiente gestdo dos recursos existentes no

Planeta Terra de uma forma responsavel e cautelosa (Furriela, 2001).

Tal como o consumo sustentavel o consumo ético pode ser definido como um
consumo que tem em consideragdo os direitos humanos, as condi¢des de trabalho de
todos os envolvidos no processo de producdo e condi¢des de vida. Para Carrigan e
Attalla (2014) produtos éticos sdo aqueles produzidos sem prejudicar o meio ambiente
e a sociedade, ou seja, sem a utilizacao de qualquer processo, animal ou matéria-prima
de forma nao-ética. Por outro lado, os produtos ndo-éticos sdo considerados aqueles

que prejudicam a sociedade como um todo, resultando assim num comportamento
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inadequado da organizacdo ou até na producao de artigos potencialmente prejudiciais
para os consumidores. O consumo ético é desenvolvido no sentido da sustentabilidade,

originando um novo termo, consumo sustentavel.

O consumo ético pode originar uma evolu¢do dos movimentos de consumismo.
Carrigan e Attalla (2014) apontam trés fases do consumismo. A primeira foca-se no
custo/beneficio, informagdes basicas dos produtos e na rotulagem. A segunda remete
para a seguran¢a dos produtos que tem vindo a ser associada a questdes de
responsabilidade social. A dltima fase tem por base o consumismo ético com trés
elementos fundamentais de preocupa¢do dos consumidores: bem-estar social com
acoes de voluntariado e apoio a instituicdo sociais; o meio ambiente envolvendo dessa
forma a reciclagem, compra de produtos biolégicos e ainda com embalagem
biodegradaveis e por fim os direitos humanos com as praticas laborais. Cada uma
destas fases apresentam produtos e praticas que sdo defendidos e outros evitados

pelos individuos.

Tallontire, Rentsendorj e Blowfield (2001) expdem trés posi¢des diferentes do
consumo, sendo estes o consumo ético positivo, consumo ético negativo e acao do
consumidor ético. Para os autores o consumo ético positivo implica a selecdo de
produtos éticos no momento da compra, em detrimento de outros que possam ser
considerados nao éticos ou com caracteristicas desconhecidas. Ja o consumo ético
negativo descreve a boicotagem a produtos ndo éticos, em que os consumidores evitam
a associacdo a questdes, como 0s testes em animais ou até mesmo a criacdo em
cativeiro. Por fim, as acdes dos consumidores éticos, resultam em ac¢des diretas para

influenciar os restantes consumidores.

Em conformidade com os conceitos abordados anteriormente para Trapero et
al. (2010) o conceito de consumidor socialmente responsavel é encontrado em
diferentes abordagens da literatura. Os autores entendem que este consumidor
procura a responsabilidade social nas empresas, ou seja, um consumidor que se

interessa por obter determinadas informagdes acerca do compromisso de
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responsabilidade social das empresas em que este compra, estando disposto muitas

das vezes, a pagar precos mais elevados por isso.

JA& Newholm et al. (2014) discordam desta abordagem ao ndo rotularem o
consumidor como um ser passivo, que reage apenas a estimulos corporativos. Os
autores defendem que existe uma consciéncia social por parte dos consumidores,
resultado da sua compaixao refletida na decisdo de compra. Sendo assim esta atitude

designada de consumo ético.

Mohr et al. (2005) definem este conceito de consumidor socialmente
responsavel como uma pessoa que baseia a sua aquisicdo, utilizagdo e disposicdo de
produtos face ao desejo de minimizar ou até mesmo eliminar quaisquer efeitos
prejudiciais e maximizar o impacto benéfico a longo prazo na sociedade. Este
consumidor pode ser visto como um traco de personalidade duradoura e ainda
reconhecer individuos dispostos a modificar os seus comportamentos de consumo em
uma vasta variedade de contextos, com o intuito de lutar por ideais que melhorem a

sociedade.

Para Smith (2007), os consumidores com um comportamento socialmente
responsavel sdo mais sensiveis a responsabilidade social das empresas e demonstram

ter uma influéncia superior da mesma, no seu consumo e decisdo de compra.

E interessante, entretanto, distinguir o consumidor socialmente responsavel
dos consumidores verdes ou também conhecidos como consumidores ecoldgicos,
ainda que ambos sejam consumidores baseados em uma ética, e se possa encontrar
caracteristicas semelhantes nos dois perfis, em um ou outro ponto, eles sdo distintos
entre si, ou seja, consumidores verdes sdao centrados unicamente no atributo
ambiental, ja restantes nas trés dimensdes da sustentabilidade apresentadas no ponto

anterior.

Os consumidores verdes sdao definidos como aqueles que, para além da variavel

qualidade/preco, na procura por informagdes utilizam como critério principal da
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escolha na avaliagcdo de opgdes, produtos que ndo agridam, ou que sejam percebidos
como ndo agressores ao meio ambiente. Isto é, evitam ou ndo consomem produtos que
agridam de alguma forma o meio ambiente em qualquer parte do seu processo de
producdo ou descarte, consumo de energia em excesso, possua ingredientes
provenientes de espécies ou habitats ameacados, ndo sejam reciclados, ou descartaveis

(Schuitema & De Groot,2015).

Segundo Fraj e Martinez (2006) consumidores verdes tém estilos de vida
ambientalmente conscientes, estes consumidores reciclam e participam em eventos
com tematicas relacionadas com a protecao e preservacdo do meio ambiente e dos
animais. Relativamente aos seus valores de respeito para com a natureza, estes sao
demostrados através destes comportamentos que estao incorporados no estilo de vida.
E demonstrado um maior compromisso com um comportamento mais ecolégico e estes

consumidores tém também uma maior disposi¢do para comprar produtos verdes.

No que diz respeito aos atributos dos produtos sustentaveis mais valorizados

por os consumidores verdes sdo: (Hanss & Bohm, 2012):

I.  Protecdo e distribuicdo dos recursos;
[I.  Pureza natural e protecao dos animais;

[II. Atributos econémicos.

De acordo com Fraj e Martinez (2006), os consumidores verdes/sustentaveis
sdo atraidos por empresas ou marcas que, por um lado, estejam comprometidas com a
protecio do meio ambiente e, por outro, que disponibilizem produtos que

proporcionem experiéncias novas e desafiantes.
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1.2.1. Processo de decisao de compra sustentavel

Para Kotler e Keller (2013) os processos psicologicos basicos desempenham um

papel essencial nas decisdes de compra que os consumidores tomam. Normalmente, o

consumidor passa por cinco etapas:

Reconhecimento Busca de Avaliagao de Decisdo de Comportamento
do problema informacgdes alternativas compra pos-compra.

Figura 2- Estagios do processo de decisdo de compra

Fonte: Kotler e Keller (2013)

Ja para Peter e Olson (2005) o processo de decisdo dos consumidores pode ser
influenciado por determinantes pessoais e interpessoais. No que diz respeito aos
determinantes pessoais, estes seriam a percepcdo, as atitudes, o conceito proprio e
aprendizagem. Ja os determinantes interpessoais seriam as influéncias culturais,
sociais e por fim as influéncias da familia. Estes determinantes influenciam as

necessidades e desejos dos consumidores.

Ja para Kotler e Keller (2013) todo o processo comec¢a bem antes da compra e
tem consequéncias que perduram. O processo de compra comeca quando o
consumidor reconhece um problema ou uma necessidade desencadeada por estimulos
tanto internos ou externos. Relativamente ao estimulo interno este diz respeito a uma
das necessidades normais de uma pessoa, desde a fome, sede, etc. No segundo caso, em
que as necessidades sdo provocadas por estimulos externos, um consumidor admira
um produto desejado o que desencadeia ideias sobre a possibilidade de fazer uma
compra. No que diz respeito a procura de informag¢des os consumidores costumam

procurar uma quantidade limitada. O estado de busca mais moderado é designado
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atencao elevada, nesse nivel, o consumidor esta receptivo a informac¢des sobre um
produto. Ja no outro nivel, o consumidor entra numa busca ativa de informagdes, onde
este procura literatura a respeito, contacta amigos, procura na internet e visita lojas
para saber mais acerca do produto. Relativamente a avaliacdo de alternativas os
consumidores tentam primeiramente satisfazer uma necessidade, procurar certos
beneficios na escolha do produto, e por fim, o consumidor vé o produto como um
conjunto de atributos com diversas capacidades de entregar seus beneficios, sendo que

esses atributos variam de acordo com o produto.

No estagio de avaliacao, o consumidor cria determinadas preferéncias entre as
marcas e também forma uma inten¢ao de comprar. Ao formar essa inten¢do de compra,
este pode passar por cinco subdecisdes, a decisdo por marca, a decisdo por revendedor,
também a decisdo por quantidade, como a decisdo por ocasido ou a decisdo por forma
de pagamento. Por fim, apdés a compra, se o consumidor perceber certos aspetos
inquietantes ou favoraveis sobre outras marcas, este pode experimentar uma
dissonancia cognitiva. O consumidor fica atento a informagdes que apoiem sua decisao

(Kotler & Keller, 2013)

Relativamente ao processo de decisao de compra por produtos ou servicos de
empresas socialmente responsaveis, é necessario que os consumidores saibam
primeiramente o nivel de responsabilidade social das empresas. E assim importante,
a divulgacdo dessas informagdes por parte das organizagdes. Os consumidores ao
tomarem conhecimento dessas informacodes acerca das empresas, podem ou ndo afetar

o comportamento dos mesmos consumidor (Mohr et al., 2005).

Um consumidor evita comprar produtos que tenham um impacto negativo no
meio ambiente ou na sociedade, este é considerado um consumidor ético. O consumo
ético ndo é mais um segmento de mercado, mas sim um mercado que estd em
crescimento. Para marcas bem conhecidas, os valores éticos e legais ndo sdo somente
o interesse pela lucratividade, contudo muitas vezes também carregam uma obrigacao,

sendo que os consumidores consideram diferentes decisdes de consumo ético ao
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adquirirem bens ou servigos, por exemplo, estes podem se preocupar com produtos de
comércio justo, produtos ecologicamente corretos e bem-estar animal ou até mesmo

as condigoes de trabalho (Dias, 2014).

Para Vasquez (2007) existem dois motivos para os consumidores quererem
adquirir produtos de uma determinada marca. Primeiramente, porque esta transmite
sensagdes e estes se identificam com ela, ja o segundo tem relacdo com algo que os
consumidores procuram em termos de imagem, ou seja, algo que ndo possui e a marca
pode proporcionar. Nesse sentido, a esséncia da marca passa pelos seus valores, estilo
de vida e conceito. A comunicacao deve ser baseada na identidade da marca e ter como
objetivo construir uma imagem relativa a identidade, ou seja, age como mecanismo de
transmissdo que vai atuar como um elemento transformador da identidade, e como

criadora das condi¢cdes necessarias para a distribuicao aos publicos-alvo.

Atualmente, o consumidor ndo procura apenas um servico e/ou produto, os
valores e caracteristicas das marcas estdo a tornar-se cada vez mais um fator

diferenciador processo de compra (Dias, 2014).
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1.3. Motivacao de compra para o consumo socialmente responsavel

Neste ponto sdo apresentadas as motivagdes de compra, tentando assim
entender quais os fatores que influenciam e motivam a compra, sendo o principal
objetivo deste ponto perceber como, quando, onde e o porqué de determinadas

escolhas do consumidor, com o foco no consumo socialmente responsavel.

Compreender as motiva¢des de compra é considerado para Szmigin, Carrigan e
McEachern (2016) uma tarefa complicada, ainda mais tratando-se de um grupo
especifico, como o consumidor socialmente responsavel, uma vez que as intencdes

destes consumidores estdo ligadas a questdes auto transcendentes.

O comportamento do consumidor socialmente responsavel ndo esta
obrigatoriamente ligado a um ato de negacdo ao consumo. Os consumidores sao
motivados por um desejo de atuar de forma ética, agindo de acordo com decisdes com
o0 intuito de consumir com sensibilidade através de alternativas éticas (Catlin, Luchs &

Philipps, 2017).

No que diz respeito a intencdo de compra do consumidor socialmente
responsavel esta é influenciada, maioritariamente, por questdes relacionadas a

sustentabilidade e a causas (Szmigin, et al., 2016).

Para Olsen, Slotegraaf e Chandukala (2014) os consumidores tendem a se
identificar com empresas que se apresentem como socialmente responsaveis, do que
com outro tipo de posicionamento. Por outro lado, uma maior divulgacdo face a
responsabilidade social das empresas, permite uma maior informacgao por parte dos
consumidores e, consequentemente, uma consciencializacao e maior poder de decisao

no processo de compra de um produto.

Segundo Simdes, Giraldi e Oliveira (2012), os que mais influenciam os
consumidores verdes sdo valores sociais, contudo, os valores de autorrealizacao sao
considerados individualistas. Por conseguinte, tanto os valores individuais como os

sociais podem influenciar um comportamento sustentavel.
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Um estudo de Davies e Gutsche (2016) explica a origem de os consumidores
serem motivados a incluir uma compra ética no seu consumo diario. O estudo revelou
que existem trés fatores baseados em valores para o consumo ético:

[. Saude e bem-estar;
[1. Culpa social;

[11. Autossatisfacao.

Foi ainda identificado um fator ndo baseado em valores, o habito.
Relativamente aos fatores, estes propoem que o consumidor pense por detras disso e
aja de acordo com valores essenciais que carregue, enquanto os fatores que nao sdo
baseados em valor propdem algo em que o consumidor nao refletiu (Davies & Gutsche,

2016).

Em concordancia com o autor anterior, estes consumidores possuem valores
relacionados com a autorrealizagdo, tentando um melhoramento a nivel pessoal. Estes
valores estdo diretamente associados a um comportamento ecolédgico. Os individuos
que possuem estes valores sdo os mais comprometidos com questdes ambientais

(Hanss & Bohm, 2012).

Davies e Gutsche (2016) expdem o motivo do porqué de os consumidores serem
motivados a incluir uma compra ética no consumo diario. O estudo demonstra que
existem trés fatores baseados em valores para um consumo ético, a saude e bem-estar,
culpa social e autossatisfacdo. Os fatores baseados em valor propdem que os
consumidores pensem por detras disso e ajam de acordo com os valores importantes
que carregam, ja os fatores ndo baseados em valor propdem algo em que os

consumidores ndao pensem muito.

Em concordancia com o autor anterior Hoek et al,, (2013), defendem que a
rotulagem desempenha um papel importante. Para além disso, o tipo de embalagem,
desde vidro ou papel e visuais como a imagem de flores naturais, frutas e plantas,

recebem muita atencao.
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1.4. Induastria Cosmética

A cosmética cruelty-free é um dos focos da presente dissertacao e tornou-se
assim essencial abordar os temas cosmeética sustentavel e cruelty-free com os
respetivos testes a animais, sendo os respetivos temas aprofundados nos préximos

pontos.

1.4.1. Cosmética Sustentavel

Para Sampaio e Furtado (2020) a preocupacdo que se sobrepde aos cosméticos
sustentaveis englobam nao sé a composicdo dos produtos, sendo os ingredientes ou
embalagens, mas também questdes sociais. A melhoria das condi¢cdes de trabalho,
geracdo de emprego a comunidade, capacitagdo de mdo de obra sdo exemplos que o

autor expoe como valorizacdo do capital humano.

Segundo Flor, Mariana, Mazin e Ferreira (2019), ndo existe um drgao social que
regulamente cosméticos naturais e organicos, devido ao tema ser relativamente novo
e um pouco controverso, ou seja, para os autores a definicdo de cosméticos naturais é

ampla e pode ter diversos entendimentos.

No diz respeito aos cosméticos naturais, certas empresas e alguns consumidores
acham que, para sustentar essa reivindicacdo os produtos devem ser compostos
somente de matérias-primas de origem natural. Diversos tipos de processamentos
quimicos e fisicos utilizados ndo sdo considerados sustentaveis para a fabricacdo de
produtos naturais. Existe, no entanto, fabricantes que utilizam o seu apelo de “natural”
em produtos, mesmo que estes tenham, na sua composi¢do, concentragdes minimas de

algumas matérias-primas de origem natural (Flor, et al. 2019).

Diferentemente das definicoes dos cosméticos naturais, as definicoes de
cosméticos veganos, para diversas entidades certificadoras, convergem para regras

muito semelhantes, ou seja, sdo considerados cosméticos veganos produtos que nao
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sdo testados em animais e cuja sua composicdo ndo incluem matérias-primas de

origem animal e/ou que tenham sido testadas em animais (Flor, et al. 2019).

Para qualificar o que é um cosmético sustentavel os autores expdem certas
caracteristicas como a sua fabricacgdo com matérias-primas renovaveis ou até
reciclaveis, ter embalagens leves, biodegradaveis e atender multiplos propésitos. Outra
das caracteristica é o ndo envolvimento de mao de obra escrava em toda a sua
producdo. Existe também outra nomenclatura, Slow Beauty, que leva em reflexdo

cosméticos veganos, sem teste em animais e organicos. (Sampaio & Furtado, 2020)

A 30 de novembro de 2009, foi aprovado na Europa o Regulamento (CE)
1.223/2009 que, entre outras diretrizes, expdem a proibicdo da comercializacdo de
produtos cuja formulacdo ou cujos ingredientes ou as combina¢des de ingredientes
tenham sido testados em animais. Sendo que a nao realizacdo de testes em animais a
partir dessa data € aceite pelas organizagdes nao governamentais (ONGs)
certificadoras, contudo algumas regras mais criticas podem exigir que as matérias-
primas utilizadas na sua composicao nunca tenham passado por ensaios em animais.
Nesse caso, a gama de insumos disponiveis no mercado se limita a desenvolvimentos

recentes (Flor, et al. 2019).

1.4.2. Cosmética Cruelty-free e teste a animais

Regan (1983) defende que certos atos sdo errados independentemente dos seus
resultados. Sublinhando o valor do individuo de forma separada da sua utilidade, uma
vez que o ser individual é intrinsecamente valioso, ndo a satisfacdo das suas
preferéncias. Sob o mesmo ponto de vista os animais podem ter por isso o mesmo valor

e direitos basicos que os humanos.

Entre 50 e 100 milhdes de animais sdo mortos em testes todos os anos tanto nos
Estados Unidos como na Unido Europeia. Os animais utilizados para as testagens, em
geral, sdo os coelhos, ratos, cdes, macacos uma vez que estes sdo considerados animais

doceis, ndo arranham, ou oferecem perigo a quem estiver a realizar os testes. No final
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dos testes os animais sofrem eutanasia, com o intuito de serem estudados os resultados

internos ocorridos durante a utilizagdo dos componentes (Michel & Vargas, 2017).

Fornasier e Tondo, (2017) revelam estudos de comportamento animal que
reconhecem a capacidade de estes sofrerem sentindo dor, medo de lutar pela vida e de
ter consciéncia e até mesmo memoria. Sendo que tais argumentos tém vindo a dar

énfase ao tema correspondente a produtos cruelty-free.

No que diz respeito a sinalizacdo dos produtos algumas empresas optam por
desenvolver a sua propria sinalizacdo para facilitar a identificacdo dos cosméticos que
ndo testam em animais e/ou matérias-primas de origem animal. Esses produtos
costumam estar identificados com a presenca de um selo com a letra V, desenho de um
coelho, inscricao cruelty-free, ou por qualquer outro simbolo definido pela empresa

(Flor, et al. 2019).

~N (

m )
A NOT TESTED
cruelty ON ANIMALS

Figura 3- Selos Cruelty-free

Fonte: Choose Cruelty-free, (2020)
O selo Cruelty Free garante que os produtos nao sao testados em animais nem

possuem ha sua composicao, matérias-primas testadas em animais. Todavia nem todos

os produtos com o selo Cruelty Free sao necessariamente veganos, uma vez que podem
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conter vestigios de origem animal como por exemplo, mel ou queratina na sua
composicdo, desde que a sua obtencdo ndo tenha causado qualquer sofrimento ao
animal. Ja o selo Approved Vegan certifica que, para além de nao ter sido testado em
animais, o produto nao tem matérias-primas de origem animal. Nesse caso, o produto

é considerado vegan (Flor, et al. 2019).

Desta forma, produtos designados como cruelty-free sao produtos geralmente
identificados como tal, na maior parte das vezes através de uma representacdo na
embalagem através do simbolo de um coelho ou outro designio identificador, como
prova de que ndo foram realizados testes ou qualquer tipo de crueldade animal para a
verificacdo do produto e que este se encontra apto a ser colocado a disposicao dos
consumidores e que cumpre com niveis de qualidade exigidos (Fornasier & Tondo,

2017).

Apoés ser apresentada na revisao da literatura a cosmética sustentavel, cruelty-
free e testes em animais, é de extrema importancia entender quais as motivacdes de

compra de produtos de cosmética. Sendo esse tema abordado no ponto a seguir.
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1.5. Motiva¢oes de compra de produtos de cosmética sustentavel

No presente ponto sdo apresentados diversos estudos que abordam as
motivacdes de compra de produtos de cosmética sustentaveis, sdo ainda apresentados

fatores que afetam o processo de compra bem como a intencao de compra,

Foi realizado um estudo com o intuito de analisar a inten¢do de compra dos
consumidores face a responsabilidade social da industria cosmética. O estudo
apresenta que, 93,2 % dos inquiridos afirmam estar dispostos a pagar um preco mais
elevado por um produto que seja desenvolvido de forma responsavel, contudo, quando
questionados acerca do valor que estao dispostos a pagar por um pre¢o mais alto, a
maioria respondeu que pagariam somente menos de 20% do aumento do valor. Ainda
no estudo, a maioria dos entrevistados acreditam que a qualidade do produto e os

respetivos ingredientes devem ter um grande peso na decisdo de compra (Zhao,2012).

Além do preco, outro fator que afeta o processo de compra é a aparéncia e a
embalagem. Muitas vezes através da aparéncia do produto nao é percetivel que se trata
de um produto natural, contudo quando as empresas apostam numa devida
identificacdo do produto através da embalagem, esta muitas das vezes demonstra-se
menos atraente visualmente do que dos produtos que ndo sao ecologicamente

responsaveis (Olsen, Slotegraaf & Chandukala 2014).

Segundo Ladeira, Santini e Aradjo (2015), as marcas de cosmética que se
intitulam de sustentaveis, preocupam-se ndo s6 com as composicdes mais naturais na
formula dos seus produtos, mas também na valorizacao de questdes éticas e sociais,
para além da extincdo de testes em animais. Para além das questdes éticas e
ambientais, existem diferentes fatores que levam a compra de cosméticos

sustentaveis como a:

[.  Embalagem;

[I. Composicao;
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[II. Saude;
IV. Beleza.

Para Medeiros, Studart, Souza e Moura (2017) os consumidores apreciam nos
cosméticos sustentaveis, ndo sé a sua composicdo, como os ingredientes ou as
embalagens, mas também as questdes sociais, como a melhoria das condi¢cdes de
trabalho, criacdo de novos empregos para a comunidade sao alguns dos exemplos que
o autor destaca para a valorizacdo do capital humano intrinsecos as exigéncias dos
produtos. No que diz respeito aos produtos verdes, jA se compreendem certas
caracteristicas como:

[.  Fabricados com matérias-primas renovaveis ou reciclaveis;
II. Ter embalagem leve;
[II.  Biodegradavel;

IV.  Atender a multiplos propdsitos.

Outra caracteristica que os autores referem é o ndo envolvimento de mao de
obra escrava em toda sua producdo. Outra terminologia referida é o, Slow Beauty, que
consiste na utilizacdo de cosméticos naturais, veganos, com maior consciéncia e sem

teste em animais e organicos (Medeiros, et al, 2017).

De acordo com um estudo realizado por Eberhart e Naderer (2017) a
sustentabilidade é relevante e acessivel apenas para determinados consumidores,
embora estes geralmente tenham uma atitude positiva em relagdo a sustentabilidade,
consumidores irrefletidos ndo compram produtos de higiene pessoal mais sustentaveis
e atributos como ingredientes, embalagem e design sdo decisivos para a compra de
produtos de higiene pessoal. Embora os atributos decisivos dos produtos difiram de
categoria para categoria, o estudo conclui que consumidores especialmente limitados
exigem produtos que satisfacgam tanto o interesse prdéprio quanto os motivos
ambientais. Assim, estes consumidores preferem principalmente produtos
convencionais que satisfagam necessidade de interesse proprio. Ja os consumidores
socialmente responsaveis concedem uma especial atencao aos ingredientes naturais e

rétulos aos certificados. Os consumidores socialmente responsaveis sentem que cada

Andreia Branco 36



ipame-

individuo deve contribuir para a sustentabilidade. Estes consumidores preocupam-se
com o bem-estar animal, condi¢des de trabalho e o meio ambiente. Contudo estes
consumidores também citam a autoimagem como valor fundamental por detras da

compra de produtos de cuidados pessoais

Ainda um estudo realizado por Sampaio e Furtado (2020) concluiu que os
cosméticos sustentaveis podem abarcar diferentes aspetos, contudo no que diz
respeito ao preco é sempre esperada uma maior qualidade do produto. No que diz
respeito a saude é uma das premissas dos cosméticos sustentaveis. O meio ambiente e
questdes éticas entram como terceiro fator e a preocupacao com testes de cosméticos
em cobaias é um dos principais motivos por tras da compra. Os fatores internos e
externos foram identificados como os mais influenciadores na intencdo de compra de

cosmeéticos sustentaveis.
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Figura 4- Inten¢do de compra de cosméticos sustentaveis

Fonte: Sampaio e Furtado (2020)

No que diz respeito aos grupos de referéncia, estes também sao influéncias
para os consumidores, sendo alguns de forma mais significante e outros menos como
a familia, amigos, redes sociais e pessoas préximas. O resultado do estudo demonstra
que as pessoas, sendo elas proximas ou nao, interferem na decisao dos consumidores

em comprar cosméticos sustentaveis (Sampaio & Furtado, 2020).
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1.6. Motivacoes de compra para o atributo Cruelty-free

Por fim, ap6s entender as diversas motivacdes de compra, desde as motivacdes
de compra de produtos de cosmética sustentdvel e de consumo socialmente
responsavel, foi necessario abordar as motivacées de compra para o atributo cruelty-

free, contudo, foi verificado que ainda sdo poucos os estudos a abordar o tema.

Os consumidores de produtos livre de crueldade animal ndo sao
necessariamente ambientalistas, ou possuem essa preocupacdo em especifico, o que os
diferencia sdo os valores éticos no que concerne aos animais, em especifico aos testes

realizados nos mesmos (Zhao 2012).

Com a crescente transparéncia e o acesso as informagdes, os consumidores
podem procurar acerca das empresas e marcas que vendem produtos cruelty-free e é
colocado mais enfase na imagem e reputacdo da empresa (Baumgartner & Ebner,

2010).

Para Boogaard, Oostin e Bock (2006) os consumidores enfrentam um dilema,
isto porque optam por dois tipos de beneficios diferentes o bem-estar animal e valor
monetario, sendo que a decisdo de escolher um desses beneficios inevitavelmente
resulta na perda do outro beneficio. Em tal situacdo, a maioria dos consumidores tende
em optar por um produto que maximize o seu bem-estar individual, em vez de um
produto que maximize o bem-estar social do produto amigo dos animais. No que diz
respeito a produtos que ndo agridam os animais, normalmente os consumidores sdao
confrontados com um dilema social porque estes trocam o valor monetario por o bem-
estar animal aos escolherem entre produtos cruelty-free. O dilema social reflete a
situacao em que a escolha de maximizar o bem-estar individual a curto prazo traz um

impacto negativo para o bem-estar social a longo prazo.

Um estudo realizado por Schuitema e De Groot (2015) teve como objetivo
analisar a influéncia dos atributos e valor dos produtos bioldgicos e suas inten¢des de

compra. Os dados obtidos demonstram que, no que diz respeito a variavel
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preco/crueldade, perante um produto com um preco mais elevado que teste em
animais e outro, igualmente de preco elevado, mas que seja cruelty-free, é
demonstrado por os consumidores uma maior intencdo de compra pelo produto que
ndo testa em animais. Essa inten¢do torna-se ainda mais significativa, quando o
produto cruelty-free apresenta um preco mais reduzido em comparacdo ao que pratica

testes em animais.

Comparativamente a relagdo preco/ambiente, os resultados foram semelhantes
aos anteriores. Os autores demostram que os produto cruelty-free e biolégicos tém
uma influéncia positiva quando sdo praticados precos inferiores aos produtos que ndo

praticam uma responsabilidade ambiental (Schuitema & De Groot 2015).

A imagem e reputacao da empresa desempenham um papel fundamental nas
percecdes e respostas as estratégias de posicionamento destas, uma vez que os
consumidores tendem em comparar informacdes, isto é, os consumidores avaliam e
deduzem informacdes sobre produtos especificos a partir de suas perce¢des acerca das
empresas. Sendo isso extremamente importante para produtos cruelty-free uma vez
que os consumidores ndo sdo capazes de validar eles préprios a compatibilidade do

produto com os animais (Baumgartner & Ebner, 2010).

Porém, os selos de certificacdo sdo percebidos somente pelo segmento
socialmente responsavel. Em contraste para a maioria dos consumidores, esses
atributos de produtos concretamente sustentaveis ndo sdo 6bvios, os consumidores
tendem a ignorar os rétulos existentes e ndo estdo dispostos a fazer esforgos para se
informarem. Somente os consumidores responsaveis possuem competéncia para

identificar produtos mais sustentaveis (Eberhart & Naderer,2017).

Para Simdes, et. al, (2012), o termo cruelty free cria a possibilidade de que os
consumidores possam ser induzidos a comprar certos produtos que estes acreditam
serem eticamente superiores quando, na realidade, os produtos podem ndo ser

superiores aos outros.
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Para o autor quanto mais forte for a crenca de apoiar os direitos dos animais e
ser contra os testes nos mesmos, mais forte serd o acordo de que as marcas cruelty-
free sdao mais seguras e socialmente responsaveis. Muitos consumidores ndo
interpretaram o uso do termo cruelty free pelas marcas como significando de que os
produtos ndo foram testados em animais. Em vez disso, alguns acreditavam que as
marcas cruelty-free tratam os animais de forma mais humana, como por exemplo

pensarem que os animais nao vivem em gaiolas (Simdes et al., 2012).

Um estudo elaborado por Maldonado e Silva (2015), com o intuito de
compreender o comportamento de consumo concluiu que 63% dos inquiridos mantém
a pratica de compra de produtos cruelty-free hda menos de cinco anos, ja os que
consomem ha mais de 10 anos representam somente 3%, 0s que compram em torno
de 5 anos representam 29%, e por fim os consumidores que compram produtos cruelty

free ha menos de 10 anos representam somente 8% dos inquiridos.

O estudo concluiu também que os consumidores ainda compram produtos de
sua preferéncia, mesmo tendo o conhecimento de que as empresas fornecedoras
testam em animais, contudo, uma parte consideravel compra somente se nao houver
opcao ou definitivamente ndo compra. No que concerne ao habito de procurar os selos
que indicam se o produto é livre de crueldade animal ou procurar informagdes em sites
e outras fontes, este habito nao se fortaleceu perante os consumidores, contudo 42%
dos inquiridos afirmaram que procuram por esses indicadores. Por fim, o estudo
conclui ainda que estes consumidores estao dispostos a pagar mais em detrimento de
um produto com certificacdo cruelty-free, sendo este um indicador importante que os
autores referem que as empresas devem repensar os seus métodos de testagem

(Maldonado & Silva, 2015).
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2. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Dada como terminada a revisao da literatura e com base nos estudos abordados,
levantaram-se certas questdes que exigem resposta. A fundamentacdo da metodologia
é assim, um capitulo de enorme importancia para a justificacdo e rumo do trabalho

empirico a realizar.

Este capitulo estara assim dividido em trés seccbes sendo a primeira
apresentacdo do objetivo geral seguidamente dos objetivos especificos do estudo. Na

seccdo dois é apresentado o modelo conceptual e as respetivas proposicoes.

Na seccao trés, é apresentada e justificada a metodologia escolhida para a

elaboracdo do estudo. Por fim sdo definidas as técnicas de recolha e andlise de dados.

2.1. Objetivos

2.1.1. Objetivo geral

Esta investigacao tem como objetivo perceber as motiva¢cdes de compra dos

consumidores de produtos de cosmética cruelty-free

2.1.2. Objetivos especificos
Os objetivos especificos passam assim por:

e Compreender se os consumidores sdo sensiveis ao beneficio cruelty free nos
produtos cosméticos;

e Perceber se os consumidores tém conhecimento de marcas que nao testam
em animais;

e Perceber o grau de conhecimento dos consumidores em relacdo ao termo

cruelty-free;
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e Compreender se o grau de sensibilidade financeira influéncia as motivagoes

de compra de produtos de cosmética cruelty-free.
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2.2.Modelo Conceptual

O modelo conceptual é um elemento pilar em uma investigacao, uma vez que

este é utilizado para suportar a metodologia utilizada.

Como referido na revisao da literatura é demonstrado por os consumidores uma
maior intencdo de compra por produtos que nao testem em animais. Essa intenc¢ao
torna-se ainda mais significativa quando os produtos cruelty-free apresentam um
preco mais reduzido em comparacgao aos que praticam testes em animais (Schuitema

& De Groot 2015).

Com conformidade com os autores anteriores também para Maldonado e Silva,
(2015) os consumidores estao dispostos a pagar mais em detrimento de um produto

com certificacdo cruelty-free, sendo este um indicador importante.

No que diz respeito as empresas, os consumidores tendem a se identificar com
empresas que se apresentem como socialmente responsaveis. Por outro lado, uma
maior divulgacdo face a responsabilidade social das empresas, permite uma maior
informacdo por parte dos consumidores e, consequentemente, uma consciencializagao
e maior poder de decisdo no processo de compra de um produto (Olsen, Slotegraaf &

Chandukala 2014).

Partindo da revisdo da literatura e dos respetivos construtos presentes que
permitem uma melhor compreensdao do modelo é apresentada a proposta de um

modelo conceptual, na Figura 3.
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MOTIVACOES DE COMPRA DE

PRODUTOS CRUELTY-FREE

Influéncia de parese
grupos de referéncia (Sampaio & Furtado, 2020).

Influéncia das
redes sociais(Sampaio & Furtado, 2020).

Qualidade percebida (Zhao,2012)

Conhecimento

Preco (Eberhart e Naderer, 2017), (Maldonado &
Silva, 2015).

Cruelty-free (Simdes, et. al, 2012)

Rotulos certificados (Eberhart e Naderer, 2017)

Culpa social e consciéncia etica (Simdes, et. al,
2012)

Preocupacgdo com a sustentabilidade (Medeiros
et.al, 2017)

Figura 5- Modelo conceptual

Preocupac¢ido com o bem estar animal (Eberhart e
Naderer, 2017

Entrevistas

semiestruturadas



2.2.1. Proposicoes

Com base na revisao bibliografica efetuada foram definidas as seguintes
proposicoes:

Proposicao 1: As pessoas que comentam mais sobre cruelty-free sdo do sexo
feminino, pertence a geracao Millennial e a rede social maior incidéncia do assunto é o

Instagram (Sistema de Inteligéncia Setorial, 2019).

Proposicao 2: Os consumidores estao dispostos a pagar mais em detrimento de um

produto com certificagdo cruelty-free (Maldonado & Silva, 2015).

Proposicao 3: Os grupos de referéncia, sdo influéncias para os consumidores, sendo
alguns de forma mais significante e outros menos como afamilia, amigos, redes sociais

e pessoas proximas (Sampaio & Furtado, 2020).

Proposicao 4: Os produto cruelty-free tém uma influéncia positiva quando sdo
praticados precgos inferiores aos produtos que nao praticam uma responsabilidade

ambiental (Schuitema & De Groot 2015).

Proposicao 5: Os consumidores ainda compram produtos de sua preferéncia, mesmo
tendo o conhecimento de que as empresas fornecedoras testam em animais

(Maldonado & Silva, 2015).

Proposicao 6: A qualidade do produto e os respetivos ingredientes devem ter um

grande peso na decisao de compra (Zhao ,2012).
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2.3.Justificacdo da metodologia

“Uma abordagem qualitativa, advoga que os fenémenos siao melhor
compreendidos quando enquadrados no contexto em que ocorrem” (Oliveira &

Ferreira, 2014, p.80).

Para Dawson, (2002) uma pesquisa qualitativa explora desde comportamento,
atitudes e experiéncias através de técnicas como entrevistas ou focus group. Esta
pesquisa tenta obter uma opinido mais detalhada dos participantes, sendo que menos
participam na pesquisa, contudo o contato com essas pessoas tende a durar muito

mais.

Para Oliveira e Ferreira (2014), o campo da investigacdo é composto por
fenomenos de elevada complexidade e de dificil quantificacao e como tal a aplicagdo de
algumas abordagens qualitativas possibilitam constituir uma alternativa adequada,
tanto a nivel do tratamento contextual como na sua operacionalizacdo. No que diz
respeito aos métodos de investigacdo, estes sdo etapas da mesma, que evoluem a
escolha das técnicas de recolha de dados e um tratamento adequado da informagao
obtida. Neste tipo de abordagens colocam-se questdes “porqué” e “como”, as questdes
de pesquisa sdo por sua vez mais amplas isto porque a visdo dos fenémenos também é

mais abrangente.

Assim, a metodologia utilizada na presente investigacio é uma metodologia
qualitativa, uma vez que esta é utilizada quando o objetivo do estudo é entender e
interpretar o porqué de determinados comportamentos, descobrir tanto percecdes
como expectativas dos consumidores, sendo os principais objetivos da dissertagdo
compreender as atitudes e percecoes dos consumidores face ao mercado cruelty-free

de cosmética tornou-se essencial a utilizagao de uma metodologia qualitativa.
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2.4.Técnica e recolha de dados

A presente investigacao tem uma recolha de dados feita através da elaboragao
de entrevistas com questdes semiestruturadas a consumidores de produtos

cosméticos

No préximo ponto é descrito como estas irdo ser estruturadas e realizadas.

2.4.1. Entrevista

A elaboracao de entrevistas é uma das técnicas de recolha de dados com maior
frequéncia na investigacao cientifica, que consiste em uma interagdo verbal entre um
entrevistador e o respondente, por norma em situacdo de face a face ou até por
intermédio de outro meio como uma videochamada, telefone, email, entre outros.
Existem diversos tipos de entrevistas, as estruturadas, ndo estruturadas e as

semiestruturadas (Oliveira & Ferreira, 2014).

Posto isto, as entrevistas serdo semiestruturadas, uma vez que existe a
possibilidade de encurtar a entrevista para os pontos de interesse, como a
possibilidade de usar recursos visuais como fotografias ou imagens de interesse para
o estudo, como por exemplo os simbolos de cruelty-free. A op¢do por uma entrevista
semiestruturada deu-se também pela sua flexibilidade e possivel adaptacdo, uma vez
que é possivel ajustar a mesma consoante a capacidade e respostas do entrevistado e
obter uma perce¢do real dos mesmos. Por fim, esta obtém um favorecimento de

respostas mais espontaneas.

Irdo ser realizadas entrevistas a consumidores, estas terdo o intuito de

responder aos objetivos definidos anteriormente.

Por fim, no que diz respeito a realizagao das entrevistas, na situa¢do atual de
confinamento, estas revelam-se ser fundamentais em formato online. Embora esta seja
uma pratica ja disponivel ha algum tempo, as entrevistas online aumentaram devido

ao Covid-19.
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As plataformas utilizadas para a realizacao das entrevistas foram o Skype e o
Zoom, ambas sdo plataformas de video e audio conferéncia online para empresas,
profissionais ou coletivos que possibilitam a realizacao de reunides sem que a distancia

seja um impedimento.

Para Nehls, Smith e Schneider (2015) as videoconferéncias online sdo de uma
elevada importancia, uma vez que estas superam a barreira da geografia. Este meio
tornou assim as entrevistas uma tarefa mais facil gracas ao online, uma vez que os
pesquisadores entrevistam participantes internacionais, populagdes rurais ou até
mesmo colegas em outros lugares. Os participantes tém também maior flexibilidade
uma vez podem fazer parte da pesquisa em qualquer parte do mundo. Simplificando, o

acesso a uma amostra maior de individuos.

As entrevistas online incluem um baixo custo e maior conveniéncia. Estudos de
eficiéncia confirmaram que a videoconferéncia online é um meio econémico de
orientar pesquisas. O baixo pre¢o de uma videoconferéncia online combinado com
gastos significativos em viagens torna o Skype e outras entrevistas online uma opg¢ao
mais atrativa para pesquisadores qualitativos. Existe também um "custo reduzido de
falha", ou seja, se as reunides por algum motivo fossem reprogramadas ou até
canceladas, os custos associados seriam mais reduzidos do que os das entrevistas

presenciais (Nehls et al., 2014)

Em contraste, as entrevistas online requerem a necessidade de tecnologia
substancial, ou seja, ndo basta um computador basico e conexdo a Internet, uma vez
que a qualidade da imagem e de som podem ficar comprometidas e existirem bastantes

falhas e ruido ao longo da entrevista (Schmidt et al., 2020).

Consoante os estudos, alguns nao seriam adequados para entrevistas online

para a recolha de dados, uma vez que certos estudos qualitativos exigem que o
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entrevistador esteja envolvido no ambiente e com os entrevistados, o que nao é

possivel através do meio online (Nehls et al., 2014).

Por imposicao da situacdo vivida atualmente nao existiu a possibilidade de

realizar as entrevistas, contudo foi dada as entrevistadas a hipotese de escolherem o

método de chamada telefénica ou video chamada através da aplicacdo Zoom, tanto o

dia como a hora foram definidos por cada entrevistada consoantes as suas

disponibilidades.

E assim apresentada a seguir a tabela ilustrativa de como as proposicdes e as

respetivas questoes foram organizadas de forma a responder tanto objetivos como as

proposic¢oes.

PROPOSICAO QUESTOES

Reconhece algum destes selos?

Se sim, a que associa?

Sabe se tem algum produto de cosmética com este selo?
Se sim, consegue-me precisar quantos?

Preocupa-se com os direitos dos animais?

Qual a sua opiniao acerca dos testes a animais?

Sabe o que é cruelty-free?

Se sim, conhece alguma marca cruelty-free?

Que tipo de imagem tem sobre os produtos cruelty-free?

P5 Se soubesse que a marca que costuma comprar testa em
animais, continuaria a comprar da mesma marca e

porqué?

Qual a sua opinido das marcas que nao testam os seus

produtos cosméticos em animais?
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OBJETIVOS

Objetivo 4
Objetivo 4
Objetivo 4
Objetivo 4
Objetivo 1
Objetivo 2
Objetivo 1
Objetivo 2

Objetivo 4

Objetivo 1

Objetivo 1

50



P6

P2e4

P3

P3

Como considera a qualidade dos produtos nado testados

em animais?

Como considera o pre¢o dos produtos nao testados em

animais?

A sua situacgdo financeira poderia afetar os seus habitos de

compra destes cosméticos?
Considera importante comprar produtos cruelty-free?
Porqué?

Procura intencionalmente pelos cosméticos que nao sejam

testados a animais?

Que opinido externa pode influenciar a sua decisao de

compra?
Compra produtos cruelty-free porque motivo?
Se ndo compra, qual o motivo?

Se fosse comprar um produto cruelty-Free, contaria ou

recomendaria? Se sim, quem?

Lembra-se de ter visto antincios de marcas cruelty-Free

nos ultimos 6meses?
Se sim, o rétulo cruelty-Free teve um papel no andncio?

Fale-me sobre o seu comportamento de compra de

cosméticos ha 3 anos atras e agora. Mudou algo?

Tabela 1- Estrutura da entrevista aos entrevistados

Objetivo 2

Objetivo 4

Objetivo 4

Objetivo 1

Objetivo 1

Objetivo 1

Objetivo 1

Objetivo 1

Objetivo 3

Objetivo 4

Objetivo 4

Previamente a andlise de conteido, é necessaria uma identificacdo das

categorias correspondentes as quais se associardo, posteriormente, as respetivas

unidades de sentido.

As categorias definidas a priori com base nas conclusoes retiradas da revisdo da

literatura foram as seguintes:
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¢ Influéncia da situacao financeira no momento de compra;
e Pares e grupos de referéncia;
e Preco;
e Qualidade;
e Culpa social e consciéncia ética;
Por outro lado, a posteriori, definiram-se:
e Composic¢do dos produtos;

e Valorizagdo das marcas cruelty-free
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2.5. Amostra

No que diz respeito a amostra esta sera por bola de neve. Constituida por 2
grupos distintos, uma vez que se tornou imprescindivel a criagdo destes grupos para a
obtencao de maior informagdo e conseguir perceber se existem ou nao diferencas

perante os mesmos nas suas motivac;()es de compra.

Primeiramente individuos que comprem produtos de cosmética, contudo um
consumidor que seja sensivel ao tema. Também a representar aamostra, consumidores

bastante sensiveis ao tema e grandes defensores da causa.

Consumidores de produtos de
cosmeética (sensiveis ao tema)

Consumidores de
Amostra — produtos de

cosmeética

Consumidores de produtos
cruelty-free (bastantes sensiveis
ao tema)

Figura 6: Amostra
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No quadro abaixo sdo apresentados os entrevistados e as principais

carateristicas com a respetiva identificacao:

Perfil

Consumidor
sensivel ao tema

Consumidor muito
sensivel ao tema

Consumidor muito
sensivel ao tema

Consumidor muito
sensivel ao tema

Consumidor
sensivel ao tema

Consumidor muito
sensivel ao tema

Consumidor
sensivel ao tema

Consumidor muito
sensivel ao tema

Consumidor muito
sensivel ao tema

Consumidor
sensivel ao tema

Consumidor
sensivel ao tema
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Sexo

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Idade

23

23

22

22

22

25

24

23

23

27

34

Profissao Restricao
alimentar

Funcionaria de Nio
balcio

Marketing e Nao
apoio comercial

Gestora de Vegetariana
marketing

Desempregada Vegetariana

Designer de Nao
interiores

Consultora de Vegetariana
Marketing

Maquilhadora Nao

Marketing Pescetarianismo
digital

Desempregada Vegana

Auxiliar de acdo  Nao
direta

Empregada de Nao
limpeza

Tabela 2- Perfil dos entrevistados

Animais de
estimacao

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Fonte: Elaboragdo propria através de dados retirados das entrevistas

Identificacdo

El

E2

E3

E4

E5

E6

E7

E8

E9

E10

E11
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2.6. Tratamento de dados

Para Bardin (1977) andlise de contetudo consiste em uma técnica metodolédgica
que se aplica em inumeros discursos e a todas as formas de comunicac¢ao, seja qual for
a esséncia do seu suporte. Na analise, o pesquisador procura compreender estruturas,

caracteristicas ou modelos que estdo por detras de mensagens.

A utilizacdo da analise de conteudo prevé assim trés fases fundamentais,
conforme o esquema que é apresentado na figura 6: pré-andlise, exploracdo de material

e tratamento de resultados e a interpretacao (Silva et al., 2015).

O tratamento de dados ira ser feito através de uma analise contetido, onde serdo

apresentadas as categorias como as respetivas subcategorias identificadas.

Analise de conteudo

Tratamento dos resultados:

Pré-anali Exploraca material . A p— ~
€-analise ploragdo do materia inferéncia e interpretacdo

Figura 7: Trés fases da Analise de Conteuido

Fonte: (Silvaetal, 2015)
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3. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apés a recolha e o tratamento da informacdo é apresentado inicialmente os
resultados individualmente, procurando no final responder as proposi¢cdes. Ao longo
deste ponto sera também feita uma interpretacao dos dados recolhidos relacionando

com a revisao da literatura.

3.1. Analise de conteudo

O tratamento dos dados extraidos da entrevista levaram a construciao de um
quadro apresentado abaixo, onde sdo registadas as caracteristicas e subcategorias
tanto definidas a priori como a posteriori, sendo identificado para cada uma, uma
unidade de sentido que reflete a opinido das entrevistadas (identificadas por sigla alfa
numérica). Também para cada categoria e subcategoria foi registado nimero de

referéncias que permite avaliar a respetiva importancia.
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CATEGORIA SUB-CATEGORIA
Influéncia da Nio afeta
situacao (Ntimero de
financeira no ocorréncia:6)

momento de

compra

Afeta
(Numero de

ocorréncia: 2)

Amigos
Pares e grupos de
(Nimero de
referéncia
ocorréncia: 3)

(Nimero de
Preco
ocorréncia: 11)

Andreia Branco

UNIDADE DE SENTIDO

“Nao... 0 preco nao varia muito e por esse motivo
penso que nao iria influenciar” (E2)

“Nao, para isso preferia ndo comprar.” (E3)
“Nao, como disse nao sdo valores distantes” (E4)
“Nao...ia arranjar uma solu¢do mais barata e que
seja cruelty-free.” (E5)

“Eu acho que ndo faz sentido afetar” (E6)

“Eu ndo iria voltar a comprar coisas que ndo
fossem cruelty-free mesmo estando na miséria.”

(E9)

“Sim, principalmente na frequéncia de compra.”
(E8)

“Eu deixaria de comprar” (E10)

“.. se uma amiga me recomendasse um produto
deste eu iria testar.” (E1)

“..a opinido de amigas que ja usaram os
produtos”. (E2)

“Se as minhas amigas usarem os produtos e
darem um feedback negativo, ja nem compro”

(E11)

“Provavelmente devem ser mais caros.” (E1)
“Acho que tém uma boa relacdo
qualidade/prego.” (E3)

“ 0 prego ndo varia por ser cruelty-free ou ndo.”
(E5)

“...eundo vejo os produtos mais caros por serem
cruelty-free” (E5)

“0 preco é igual, ndo existe grande diferenga”

(E6)



Qualidade

Culpa social e

consciéncia ética

Andreia Branco

(Numero de

ocorréncia:6)

Preocupacao com o
bem-estar animal
(Numero de

ocorréncia:12)

“O prec¢o também é igual, ha marcas mais caras e
outras mais baratas.” (E7)

“A relacdo qualidade prego justifica” (E8)

“Eu ndo acho que os precgos sejam assim tao
dispares” (E9)

“Ligeiramente maos caros” (E10)

“Um produto um bocado mais caro e mais dificil
de encontrar” (E10)

“Sao mais caros” (E11)

“... 0s proprios produtos tém a mesma
qualidade.” (E3)

“..a qualidade em comparacgio é boa.” (E4)

“De excelente qualidade...os produtos sdo bons.”
(E7)

“Bem cuidados e de muita boa qualidade” (E8)
“Produtos com uma excelente qualidade (E9)
“Com menor qualidade provavelmente e que ndo

dure muito tempo na pele.” (E11)

“E um bocado cruel... pode ser feito de outra
forma” (E2)

Comecei a preocupar-me ainda mais com os
animais” (E2)

“A industria é muito cruel” (E3)

“Gosto muito de animais... ndo quero que sejam
sacrificados” (E3)

“Quem tem amor aos animais... ¢ como se fossem
pessoas” (E4)

“...ndo gosto de sacrificar um animal em prol do
meu bem-estar.” (E4)

“Sao quase tdo humanos como nos... existe cada
vez mais tortura aos animais” (E5)

“Nao consigo aceitar a maneira como os animais

sao tratados... devia ser crime” (E7)
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ipa

Marketing
Leade
nnnnnn

Andreia Branco

Preocupacdo com a
sustentabilidade
(Nimero de

ocorréncia:7)

“Por causa dos animais e do nosso planeta” (E9)
“Ndo ha necessidade de maltratar, magoar e
estar a por em causa a vida dos animais” (E10)
“Ndo tem jeito os animais serem agredidos so
para termos uma boa base “(E10)

“Porque sei que os animais sofrem e custa-me... o
motivo para comprar vai ser mesmo por causa
dos animais, custa-me pensar o que eles sofrem.”

(E11)

Amigos do ambiente que passam uma boa
imagem” (E2)

“...amigo do ambiente e sustentavel eu vou
comprar” (E4)

“..também se preocupam com o ambiente e
como tratar bem os empregados e todos esses
fatores sociais” (E6)

“Responsavel a nivel de recursos” (E8)

“Tenho preferéncia por produtos que ndo
tenham o packaging de plastico, biodegradavel e
reutilizavel” (E9)

“.. e depois ser amigo ou ndo do ambiente” (E10)
“Ja poderiamos ter arranjado alternativas

sustentaveis e amigas do ambiente” (E10)
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nnnnnn

Valores éticos e
sociais
(Numero de

ocorréncia:7)

Natural
(Nimero de
Composicao dos ocorréncia:4)

produtos

Andreia Branco

“Sao marcas e produtos que vao de encontro
com o que eu acredito e com os meus valores”
(E4)

“iria contra o que eu acredito, contra os meus
valores” (E4)

“Os meus valores pessoais e como eu vivo a
minha vida alinham-se apenas com produtos
cruelty-free” (E6)

“Como elas comunicam e também os valores
associados” (E8)

“Se ela perder essa componente ética entdo vai
ser um sendo” (E8)

“Ndo compraria porque ndo vai de encontro com
os meus valores” (E9)

“Produto em si amigos do ambiente... 0
packaging em si ndo seja de um plastico que nao

seja reciclavel ou reutilizavel” (E9)

“Quando mais natural for para mim melhor”
(E4)

“Parecem muito mais saudaveis e nio tio
invasivos” (E5)

“Esta sempre associado ao produto ser mais
natural” (E6)

“Ter demasiado sulfatos, ou seja, ter alguns
quimicos que ndo quero ter na minha pele”

(E10)
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Biologico e vegan
(Nimero de

ocorréncia:5)

Valorizacgao das (Numero de
marca cruelty- ocorréncia:11)
free

“Produtos bioldgicos e veganos nio sdo testados
em animais” (E5)

“Se o produto for vegan ganha sempre pontos
extra” (E7)

“...quando um produto é vegan, biologico e tudo
mais eu geralmente vou ter mais confianca” (E8)
“As vezes procuro por o selo vegano que nem
sempre ha” (E9)

“Comecei a valorizar o facto de ser cruelty-free e

vegan.” (E11)

“E uma opinido muito boa porque existindo
alternativas de testes a animais é exatamente
isso que as marcas devem fazer e gosto de apoiar
essa marcas. Acho também que é uma
alternativa a adotar em todas as marcas de

cosméticos” (E3)

“Tenho uma boa opinido e tenho uma boa

imagem essas marcas” (E4)

“Alinham-se com a minha visdo de como as

marcas deveriam de funcionar no geral” (E6)

“Claro que tenho uma boa opinido sobre marcas
que nao testam em animais, pois mostra que por

tras dessa marca estdo pessoas decentes” (E7)

“Gosto dessas marcas...mas também nao
podemos menosprezar o esforgo que é feito
pelas marcas e pela comunidade. Eu acho que
esse passo é bom e eu valorizo bastante essas

marcas” (E9)

“Tenho uma boa opinido sobre essas marcas”

(E10)

Acho que sdo um exemplo a seguir. (E11)

Tabela 3- Procedimento de analise de conteudo

Andreia Branco

61



3.2.Discussao de resultados

3.2.1. Influéncia da situacdo financeira no momento de compra

Comeca-se esta andlise de resultados por perceber se a influéncia da situacao
financeira dos consumidores pode ou nao afetar no momento de compra de cosméticos

cruelty-fee.

3.2.1.1. Nao Afeta

Quando interrogados com a questdo “A sua situag¢do financeira poderia afetar os
seus habitos de compra deste tipo de cosméticos?” a maioria dos entrevistados

responderam de forma assertiva que isso nao afetaria.
“Nao... os produtos nio é por serem testados em animais ou nio que prec¢o varia muito e por
esse motivo penso que ndo iria influenciar” (E2)

“Ndo, para isso preferia ndo comprar maquilhagem a comprar maquilhagem que seja

testada em animais.” (E3)
“Ndo, como disse nao sao valores distantes” (E4)

“Nao, possivelmente se nao tivesse a a oportunidade financeira para comprar ia arranjar

uma solu¢ao mais barata e que seja cruelty-free.” (E5)

“Eu acho que nao faz sentido afetar porque se nao tens dinheiro ndo compras produtos de
cosmética porque ndo é uma necessidade bdsica.. se tens dinheiro para comprar

magquilhagem, tens dinheiro para escolher qual maquilhagem queres” (E6)
“E impossivel afetar os meus habitos de compra” (E7)

“Eu ndo iria voltar a comprar coisas que nido fossem cruelty-free mesmo estando na

miséria.” (E9)

“Acho que nao, é uma questio de saber gerir... se tiver que pagar um bocadinho mais nao

me importo” (E10)
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A maioria dos entrevistados afirma que a sua situacao financeira ndo afetaria,
estes asseguram que oS pre¢os ndo variam ou até preferiam nido comprar de todo
cosméticos a comprar algo testado em animais. Para estes entrevistados a

particularidade cruelty-free estd bem assente nas suas escolhas e é valorizada.

3.2.1.2. Afeta

Em contraste alguns entrevistados responderam que sim, a sua situagdo afetaria
a compra deste tipo de cosméticos uma vez que estes associam também os cosméticos
cruelty-free a maquilhagem com um prec¢o mais elevado, logo ou reduziam a frequéncia

de compra ou deixariam de comprar optando por produtos testados em animais.

“Sim, principalmente na frequéncia de compra.” (E8)
“Eu deixaria de comprar” (E10)

“Sim. Ndo vou pagar mais neste momento por um produto cruelty-free quando tenho

uma opg¢do mais barata.” (E11)

No que diz respeito ao perfil do consumidor, neste ponto ndo existiu uma
relacdo entre os consumidores sensiveis ao tema e os consumidores muito sensiveis ao

tema e a influéncia da sua situagao financeira.
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3.2.2. Influéncia pares e grupos de referéncia

No que diz respeito aos grupos de referéncia, estes também sdo influéncia para
os consumidores, sendo alguns de forma mais significante e outros menos como desde
amigos, redes sociais e pessoas préximas, estes grupos interferem na decisdo dos

consumidores indo de encontro com o que Sampaio e Furtado (2020), defendem.

3.2.2.1. Influéncia dos amigos

Relativamente aos pares e aos grupos de referéncia que foram referidos com

maior frequéncia foram os amigos. Os amigos assumem assim um papel determinante

nas escolhas de compra.

Estes podem influenciar de forma positiva ou negativa na compra, ou seja,
como referido as opinides dos amigos afetam os entrevistados a comprar ou ndo os

cosméticos cruelty-free “Se as minhas amigas usarem os produtos e darem um feedback

negativo, ja nem compro” (E11)

“...se uma amiga me recomendasse um produto deste eu iria testar.” (E1)
“...a opinido de amigas que ja usaram os produtos”. (E2)

“Em relacdo a opinido provavelmente a opinido de amigas minhas” (E9)
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3.2.2.2. Influéncia das redes sociais

Foi também possivel identificar que as redes sociais (Sampaio & Furtado,
2020) afetam as decisdes de compra dos consumidores e estes, pesquisam na internet

antes de qualquer compra.

“As avaliagdes que vejo na internet ou comentdrios, as reviws que costumo ver no

youtube e geralmente é por ai.” (E3)

“A maior parte das pessoas que eu sei que sao a favor da ndo testagem em animais sao

algumas influencers. Se elas me disserem que x marcas ndo testa..vou comprar.” (E4)

“Valorizo muito a opinido de certas influencers e youtubers.” (E9)

O site das marcas foi referido como elemento de pesquisa para um melhor
conhecimento dos produtos “As avaliagcdes que vejo na internet ou comentdrios” (E3)

também os comentarios registados no site podem influenciar no momento de compra.

Relativamente ao youtube foi referido que este é um canal para visualizacdo de
videos e testagem de maquilhagem que os entrevistados se demonstraram
interessados antes de qualquer compra, valorizando assim a opinido dos youtubers que

fazem as avaliacdes e dao informagdes acerca dos respetivos produtos.

Por fim, o instagram e as influenceres foram referidos como valorizagao das
suas opinides como mencionado por o entrevistado “Se elas me disserem que x marcas

ndo testa..vou comprar.” (E4)

Relativamente a influéncia de pares e grupos de referéncia os consumidores
bastante sensiveis ao tema demonstraram um nivel mais elevado de resposta, uma vez

que estes se demostraram serem mais influenciaveis por os amigos e as redes sociais.
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3.2.3. Preco

Quando questionados acerca do preco dos produtos cruelty-free, os
entrevistados demonstraram uma reagdo positiva face a relagdo qualidade preco.
Sendo que estes afirmam que sdo produtos onde a qualidade e o preco estao igualados.
Estes consideram que o prego ndo varia devido ao atributo cruelty-free, mas sim devido
amarcaem si. Aindaassim estdo dispostos a pagar mais em detrimento de um produto

cruelty-free (Maldonado & Silva, 2015, Trapero et al. 2010)

“E igual ou muitas das vezes até melhor. Para mim depende um pouco da marca.” (E2)
“Acho que tém uma boa relacdo qualidade/preco.” (E3)

“0 preco nao varia por ser cruelty-free ou ndo.” (E5)

“...eunao vejo os produtos mais caros por serem cruelty-free” (E5)

“0 preco é igual, ndo existe grande diferenca” (E6)

“0 preco também é igual, ha marcas mais caras e outras mais baratas.” (E7)

“A relacao qualidade preco justifica” (E8)

“Eu ndo acho que os precos sejam assim tdo dispares” (E9)

Em contrapartida 3 dos entrevistados acreditam que o preco é mais elevado,
dado ao facto de estes serem testados em animais, sdo ainda considerados cosméticos
mais dificeis de encontrar no mercado “Um produto um bocado mais caro e mais dificil
de encontrar” (E10), contudo este entrevistado também se demonstra disposto a pagar
mais para obter estes produtos “.. se tiver que pagar um bocadinho mais por eles ndo

me importo.” (E10)
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“Provavelmente devem ser mais caros.” (E1)
“Ligeiramente mais caros que os produtos testados em animais.” (E10)

“Um produto um bocado mais caro e mais dificil de encontrar” (E10)

“Sao mais caros” (E11)

No que diz respeito ao preco os consumidores sensiveis ao tema apresentaram
resultados negativos face a esta pergunta uma vez que consideram estes produtos com

precos mais elevados.

Em contrapartida existiu uma diferenca notoria com os consumidores muito
sensiveis ao tema, estes demostraram uma opinido positiva face a estes produtos e nao

acham que estes sejam dispares dos restantes produtos e marcas.

3.2.4. Qualidade

No que concerne a qualidade esta é associada a produtos com uma textura que
se adequam melhor a pele, cosméticos saudaveis e ndo invasivos “.. parecem-me muito

mais sauddveis e ndo tao invasivos” (E7).

Neste ponto nao existiu qualquer diferenca face ao perfil dos consumidores,
uma vez que tanto os consumidores sensiveis ao tema como os muito sensiveis ao tema
acreditam na boa qualidade dos respetivos produtos. O tinico consumidor com uma

opinido negativa face a qualidade pertence ao perfil de consumidores sensiveis ao tema
(E11).
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“... 0s proprios produtos tém a mesma qualidade.” (E3)
“..aqualidade em comparacdo é boa.” (E4)

“De excelente qualidade...os produtos sdo bons.” (E7)
“Bem cuidados e de muita boa qualidade” (E8)
“Produtos com uma excelente qualidade (E9)

“Considero boa, nao ficam nada atras de produtos que sao testados em animais” (E10)

E também considerado que a qualidade varia consoante a marca e os precos e
ndo com o facto de os cosméticos ndo testarem em animais, sendo por vezes
considerado o preco, e sempre esperando a qualidade do produto (Sampaio & Furtado,
2020) “O facto de testar em animais ndo muda a qualidade, isso tem mais a ver com as
marcas em si e ndo se é cruelty-free ou ndo” (E7). “ A catrice por exemplo também ndo é
mais cara e a qualidade nem sempre é a melhor mas dado o prego” (E8). Ainda assim a
qualidade dos produtos e os respetivos ingredientes tém um peso na decisdo de

compra, mas nunca superando o atributo cruelty-free (Zhao ,2012).

Somente um entrevistado associou o atributo cruelty-free a uma qualidade

reduzida “Com menor qualidade provavelmente e que ndo dure muito tempo na pele.”

(E11).
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3.2.5. Culpa Social e consciéncia ética

Relativamente a intencao de compra esta é influenciada, maioritariamente, por

questdes relacionadas a sustentabilidade e a causas (Szmigin, et al., 2016).

3.2.5.1. Preocupag¢ao com o bem-estar animal

Foram feitas duas questdes aos entrevistados com intuito de perceber quais as
suas opinides acerca dos testes a animais, se consideram importante comprar produtos

cruelty-free e qual o principal motivo da compra.

Na generalidade foi identificada uma preocupac¢do com bem-estar dos animais,
e foi possivel perceber através das respostas dos entrevistados que estes abominam a
crueldade e priorizam o bem-estar. Foi identificada uma perce¢do cada vez mais tida

em conta quando se fala nos testes a animais e o sofrimento.

“E um bocado cruel... pode ser feito de outra forma” (E2)

“Comecei a preocupar-me ainda mais com os animais” (E2)

“A industria é muito cruel” (E3)

“Gosto muito de animais... ndo quero que sejam sacrificados” (E3)

“Quem tem amor aos animais... € como se fossem pessoas” (E4)

“...ndo gosto de sacrificar um animal em prol do meu bem-estar.” (E4)

“Sao quase tio humanos como nds... existe cada vez mais tortura aos animais” (E5)
“Nao consigo aceitar a maneira como os animais sao tratados... devia ser crime” (E7)
“Por causa dos animais e do nosso planeta” (E9)

“Nao ha necessidade de maltratar, magoar e estar a por em causa a vida dos animais”
(E10)

“Ndo tem jeito os animais serem agredidos s6 para termos uma boa base “(E10)

“Porque sei que os animais sofrem e custa-me... 0 motivo para comprar vai ser mesmo

por causa dos animais, custa-me pensar o que eles sofrem.” (E11)
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Alguns entrevistados também referiram que o motivo de compra se deve ao

facto de querem demonstrar as marcas que apoiam a causa

3.2.5.2. Preocupag¢do com a sustentabilidade

A preocupagdo com o meio ambiente apresenta-se como fator determinante
para os entrevistados, foram enumeradas varias caracteristicas valorizadas ao qual
também os produtos cruelty-free sao associados e valorizados. O facto de ser um
produto amigo do ambiente é o mais comentado, seguido por o packaging dos produtos

e o facto de estes seres biodegradaveis e/ou reutilizaveis (Sampaio & Furtado, 2020).

O packaging ainda continua a ser bastante valorizado, é apreciado por certos

entrevistados o facto de este ser reutilizavel e biodegradavel.

“Amigos do ambiente que passam uma boa imagem” (E2)
“..amigo do ambiente e sustentavel eu vou comprar” (E4)

“.. também se preocupam com o ambiente e como tratar bem os empregados e todos

esses fatores sociais” (E6)
“Responsavel a nivel de recursos” (E8)

“Tenho preferéncia por produtos que ndo tenham o packaging de plastico, biodegradavel

e reutilizavel” (E9)

“Produtos em si amigos do ambiente... 0 packaging em si ndo seja de um plastico que nao

seja reciclavel ou reutilizavel” (E9)
“... e depois ser amigo ou ndo do ambiente” (E10)

“Ja poderiamos ter arranjado alternativas sustentaveis e amigas do ambiente” (E10)
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Estes resultados vao de encontro ao que referem Schuitema e De Groot (2015)
quando afirmam que sao valorizados produtos que ndo agridam de qualquer forma o
meio ambiente em qualquer parte do seu processo de producdo ou descarte, ndo sejam

reciclados, ou descartaveis

3.2.5.3. Valores éticos e sociais

Foi possivel perceber que os entrevistados se identificam com marcas que tém
valores semelhantes aos seus, ou seja, estes demonstraram que se tendem a identificar
com empresas que se apresentem como socialmente responsaveis, do que com outro

tipo de posicionamento, indo de encontro com o que afirmam Olsen et al. (2014).

Sendo que certas marcas de cosmética que se intitulam de sustentaveis,
preocupam-se ndo s4 com as composi¢ées mais naturais na férmula dos seus produtos,
mas também na valorizacdo de questdes éticas e sociais, para além da extincdo de

testes em animais (Ladeira et al. 2015).

Também estes resultados vao de encontro com o que referem Simoes et al.
(2012) os valores sociais demonstram influenciar os consumidores para a compra
destes cosmeéticos os que mais influenciam os consumidores verdes sdo valores sociais,
contudo, os valores de autorrealizacio sao considerados individualistas. Por
conseguinte, tanto os valores individuais como os sociais podem influenciar um

comportamento sustentavel.
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“Sdo marcas e produtos que vdo de encontro com o que eu acredito e com os meus
valores” (E4)
“iria contra o que eu acredito, contra os meus valores” (E4)

us v. i u viv i Vi i -
“Os meus valores pessoais e como eu vivo a minha vida alinham-se apenas com
produtos cruelty-free” (E6)

“ Como elas comunicam e também os valores associados” (E8)
“Se ela perder essa componente ética entdo vai ser um sendo” (E8)

“Nao compraria porque ndo vai de encontro com os meus valores” (E9)

No que diz respeito ao perfil dos consumidores e a respetiva culpa social e
consciéncia ética, os resultados ndo foram dispares e ambos os perfis demonstraram
uma preocupac¢do com o bem-estar animal e a sustentabilidade. Contudo somente os
consumidores muito sensiveis ao tema demonstraram a preocupag¢do com 0S Seus

valores éticos e sociais.
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3.2.6. Composicao dos produtos

3.2.6.1. Natural

Foi oferecida uma especial atencdo aos ingredientes naturais, os consumidores
socialmente responsaveis sentem que cada individuo deve contribuir para a

sustentabilidade (Eberhart & Naderer 2017).

Sao associados por os entrevistados a produtos naturais, ndo invasivos a pele e
com poucos quimicos na sua composicdo. Estes resultados vdo de encontro com os
estudos de Zhao (2012), os ingredientes devem ter grande peso na motivacdao de

compra.

“Quando mais natural for para mim melhor” (E4)
“Parecem muito mais saudaveis e ndo tio invasivos” (E5)
“Esta sempre associado ao produto ser mais natural” (E6)

“Ter demasiado sulfatos, ou seja, ter alguns quimicos que ndo quero ter na minha pele”

(E10)

3.2.6.2. Biologico e Vegan

Outra caracteristica valorizada e que é também associada a produtos de
cosmeética cruelty-free é o facto de estes serem geralmente veganos, isto é, que nao
contenham nenhum produto de origem animal na sua composicio e também

bioldgicos.

Existe uma preocupacao com o facto para além de os cosméticos serem cruelty-

free também responderem a certos requisitos, como serem bioldgicos.
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“Produtos bioldgicos e veganos ndo sdo testados em animais” (E5)
“Se o produto for vegan ganha sempre pontos extra” (E7)

“..quando um produto é vegan, bioldgico e tudo mais eu geralmente vou ter mais
confianca” (E8)

“As vezes procuro por o selo vegano que nem sempre ha” (E9)

“Comecei a valorizar o facto de ser cruelty-free e vegan.” (E11)

Também na composicdo dos produtos ambos os perfis de consumidores

demonstraram uma preocupacgdo por a composi¢do dos mesmos.

3.2.7. Marcas

Com a crescente transparéncia e o acesso as informagdes os consumidores
podem procurar acerca das empresas e marcas que vendem produtos cruelty-free e é

colocado mais enfase na imagem e reputacao da empresa (Baumgartner & Ebner,

2010).

Relativamente as marcas mais reconhecidas foram identificadas a Body Shop

com um maior nimero de respostas, seguida da Benefit Cosmetics, Too Faced e por fim

a Huda Beauty.
MARCA NUMERO DE RESPOSTAS
Body shop 7
Benefit Cosmetics 2
Too Faced 2
Huda Beauty 2

Tabela 4- Marcas identificadas
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Foram ainda identificadas diversas marcas que sao consideradas cruelty-free

por os entrevistados, desde a Kiko, Primark, Oriflame, entre outras.

3.2.7.1. Valoriza¢ao

E percetivel que os consumidores valorizam as marcas que nio testam os seus
produtos em animais, estes estio conscientes do processo, e asseguram as suas
motivacdes também nesta questdo. E descrita uma imagem positiva perante os

entrevistados de marcas cruelty-free, estes afirmam que gostam de apoiar as mesmas.

Atualmente, o consumidor ndo procura apenas um servico e/ou produto, os
valores e caracteristicas das marcas estio a tornar-se cada vez mais um fator

diferenciador processo de compra (Dias, 2014).

Os valores transmitidos pelas marcas alinham-se com os valores dos
consumidores, aumentando assim as suas motivacdes de compra, levando a depositar

uma maior confianca perante as mesmas.

“Tenho uma boa opinido e tenho uma boa imagem dessas marcas.” (E4)
“Acho muito bem. Acho que as marcas se deviam unir.” (E5)

“Claro que tenho uma boa opinido sobre marcas que ndo testam em animais, pois mostra

que por tras dessa marca estdo pessoas decentes” (E7)

“Gosto dessas marcas, mas para mim também basta s6 ser o cruelty-free... eu acho que

esse passo é bom e eu valorizo bastante essas marcas.” (E9)

“Tenho uma boa opinido sobre essas marcas.” (E10)
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3.2.8. Grau de conhecimento ao termo cruelty-free

3.2.8.1. Reconhecimento dos selos certificados cruelty-free

Durante a entrevista foram enviadas as seguintes imagens aos entrevistados e

foi-lhes pedido que identificassem as mesmas.

Figura 8- Selos Cruelty-Free
Fonte: Choose Cruelty-Free (2020)

Foi percetivel que a maioria dos entrevistados reconheceram os selos cruelty-
free, alguns poderiam ndo conseguir distinguir, mas todos foram associados ao facto

de representarem a auséncia de testes a animais.

Para Eberhart e Naderer (2017) os selos de certificacdo sdo percebidos somente
pelo segmento socialmente responsavel. Em contraste para a maioria dos
consumidores, é referido que somente os consumidores responsaveis possuem

competéncia para identificar produtos mais sustentaveis.

Estes procuram os estes selos no momento da compra, contudo também

admitiram que nem sempre os selos estdo presentes nas embalagens.

Por fim, certos selos certificados foram associados e reconhecidos como o selo
da PETA (People for the Ethical Treatment of Animals), sendo esta uma organizagao

ndo governamental de ambiente.

Andreia Branco 76



“Sim reconhego e associo as marcas que ndo testam os seus produtos em

animais.” (E2)

“Sim sei, sdo os testes que ndo sao feitos a animais (E2)

“Sim conheco todos... associo aos testes em animais, o ultimo é da PETA” (E6)
“Conheco os selos. Associo-os a cruelty free ou a peta” (E7)

“Sao os selos cruelty-free e representam a auséncia de qualquer tipo de processo

que envolva os animais” (E9)

Por fim, no que diz respeito ao grau de conhecimento do termo cruelty-free e
dos selos certificados, existiu um reconhecimento elevado por parte dos consumidores

muito sensiveis ao tema.

Relativamente ao perfil de consumidores sensiveis ao tema, demonstraram um

conhecimento reduzido, e a maioria nao associa os selos ao termo cruelty-free.
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3.3.Validacao das proposicoes

Proposicao 1: As pessoas que comentam mais sobre cruelty-free sdo do sexo feminino,

pertence a geracdo Millennial (Sistema de Inteligéncia Setorial, 2019).

PERFIL SEXO IDADE
Consumidor sensivel ao tema Feminino 23
Consumidor muito sensivel ao tema Feminino 23
Consumidor muito sensivel ao tema Feminino 22
Consumidor muito sensivel ao tema Feminino 22
Consumidor sensivel ao tema Feminino 22
Consumidor muito sensivel ao tema Feminino 25
Consumidor sensivel ao tema Feminino 24
Consumidor muito sensivel ao tema Feminino 23
Consumidor muito sensivel ao tema Feminino 23
Consumidor sensivel ao tema Feminino 27
Consumidor sensivel ao tema Feminino 34

Tabela 5- Caracteristicas dos entrevistados

Todas as entrevistas foram realizadas a mulheres com idades compreendidas

entre os 22 e os 34 anos. Foi feita uma selecao das entrevistas onde esta faixa etaria se

mostrou coincidente com a populacao em estudo.

Estes resultados validam assim a proposicao 1.
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Proposicao 2: Os consumidores estao dispostos a pagar mais em detrimento de um

produto com certificagdo cruelty-free (Maldonado & Silva, 2015).

E demonstrada uma relacdo positiva face aos precos praticados, contudo o0s
entrevistados estdo dispostos a pagar mais em detrimento de produtos testados a animais

“... se tiver que pagar um bocadinho mais por eles ndo me importo.” (E10).

Estes resultados validam assim a proposicao 2.

Proposicao 3: Os grupos de referéncia, sdo influéncias para os consumidores, sendo
alguns de forma mais significante e outros menos como desde a familia, amigos, redes

sociais e pessoas proximas (Sampaio & Furtado, 2020).

Foi demonstrado ao longo das entrevistas que os grupos de referéncia tém grande

importancia no processo de decisdao do consumidor.

Os grupos mais referidos foram os amigos “Em relagdo a opinido provavelmente a
opinido de amigas minhas” (E9) e as redes sociais, onde sdo destacados o Youtube e

Instagram. “Valorizo muito a opinido de certas influencers e youtubers.” (E9)

Estes resultados validam assim a proposicao 3.

Proposicao 4: Os produto cruelty-free tém uma influéncia positiva quando sao
praticados pregos inferiores aos produtos que nao praticam uma responsabilidade

ambiental (Schuitema & De Groot 2015).

Para os entrevistados os precgos de produtos de cosmética cruelty-free ndo sao
muitos dispares de produtos testados em animais, contudo se os pre¢os sdo inferiores

estes tétm uma opinido mais positiva acerca dos mesmos.
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Para alguns entrevistados o preco é considerado uma barreira uma vez que
estes consideram os precos elevados, logo se forem praticados precos inferiores ira

existir uma influéncia positiva perante os respetivos entrevistados.

Estes resultados validam assim a proposicao 4.

Proposicao 5: Os consumidores ainda compram produtos de sua preferéncia, mesmo
tendo o conhecimento de que as empresas fornecedoras testam em animais

(Maldonado & Silva, 2015).

Foi demonstrada uma rea¢do negativa a empresas fornecedoras que testam os seus
produtos em animais. “..tentaria achar uma opg¢édo que ndo teste em animais. Porque
existem outras formas de testar os produtos sem ser em animais” (E3). “Ndo, eu deixei de

comprar tudo. Soube que testavam e nunca mais comprei. “(E6)

Ou seja, a proposicao 5 formulada com base nos estudos de Maldonado e Silva,
(2015) nao é validada uma vez que foi demonstrado uma reacdo negativa as empresas

fornecedoras que testam os seus produtos em animais.

Proposicao 6: A qualidade do produto e os respetivos ingredientes devem ter um

grande peso na decisdao de compra (Zhao ,2012).

A preocupacdo com qualidade e os ingredientes apresenta-se como fator
determinante para os entrevistados. A qualidade é associada a produtos cosméticos

saudaveis e nio invasivos.

E possivel aferir que qualidade e os respetivos ingredientes sdo valorizados e tém

um peso na decisdo de compra “De excelente qualidade...os produtos sdo bons.” (E7).

Estes resultados validam assim a proposicao 6.
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4. CONCLUSOES

Uma vez analisados e discutidos os resultados da presente dissertacdo importa
agora, neste capitulo de forma conclusiva dar resposta aos objetivos colocados
inicialmente. O capitulo termina com as limitacdes do estudo, pistas de investigacdo

futura e recomendacoes.

As preocupagdes com o bem-estar animal tem um papel cada vez mais
importante no que diz respeito as motivagcdes de compra dos consumidores. Foi
possivel constatar que existe uma crescente preocupa¢do com a sustentabilidade,
estando presente uma culpa social e uma consciéncia ética nas motivacdes de compra

do consumidor.

4.1. Resposta aos objetivos

O objetivo geral desta dissertacao passou por perceber quais as motivagdes de
compra do consumidor de produtos de cosmética cruelty-free. Relativamente aos
objetivos especificos, estes passaram por compreender se os consumidores sdo ou ndo
sensiveis ao beneficio cruelty-free nos produtos de cosmética, posteriormente
perceber se os consumidores tém conhecimento das marcas que nao testam em
animais, também perceber qual o grau de conhecimento dos consumidores em relacao
ao termo cruelty-free e por fim compreender se o grau de sensibilidade financeira pode

influenciar as motivacdes de compra de produtos de cosmética cruelty-free.

4.1.1. Primeiro objetivo: Compreender se os consumidores sao sensiveis

ao beneficio cruelty free nos produtos cosméticos

De acordo com as entrevistas realizadas, todos os entrevistados se

demonstrarem bastante sensiveis face ao beneficio cruelty-free, tanto os consumidores
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sensiveis ao tema como os bastante sensiveis ao tema. Todos se apresentaram contra
testes a animais, referindo que o principal motivo da compra deve-se ao facto de estes
serem contra os testes aos mesmos, existindo uma crescente preocupagdo com o bem-

estar animal.

Este fator é bastante valorizado por os entrevistados, contudo nado se revelou
Unico, é também valorizado quando estes sdo bioldgicos, vegan, biodegradaveis e
reutilizaveis. Esta combinacdo aumenta ainda mais a motivacdo de compra deste

segmento.

Desta forma conclui-se que os consumidores se demonstram sensiveis ao
beneficio cruelty-free nos produtos cosméticos, independentemente de estes serem

menos ou mais suscetiveis ao tema.

4.1.2. Segundo objetivo: Perceber se os consumidores tém conhecimento

de marcas que ndo testam em animais

De acordo com os dados recolhidos da entrevista os consumidores
demonstraram existir uma limitacdo no que diz respeito a informagao por parte de
certas marcas. Estes garantiram que existe muita procura de informacao antes de
algum momento de compra, sendo esta uma das possiveis barreiras face ao
conhecimento de marcas que ndo testam em animais. Contudo, ultrapassada essa

barreira os consumidores demonstram ter conhecimento de marcas cruelty-free.

4.1.3. Terceiro objetivo: Perceber o grau de conhecimento dos

consumidores em relacao ao termo cruelty-free

No que diz respeito ao terceiro objetivo somente um entrevistado demonstrou
desconhecimento face ao termo e aos selos, contudo quando questionado acerca dos

testes a animais este revelou ter conhecimento dos testes ndo estando familiarizado com
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o termo. Relativamente aos restantes todos demonstraram um elevado grau de

conhecimento face ao termo cruelty-free.

4.1.4. Quarto objetivo: Compreender se o grau de sensibilidade financeira
influéncia as motivacdes de compra de produtos de cosmética

cruelty-free.

Por fim, face ao ultimo objetivo, foi possivel compreender que o grau de
sensibilidade financeira nao influencia as motivacbes de compra de produtos de

cosmética cruelty-free.

Nao existe qualquer fator limitador no que diz respeito a situacdo financeira
dos entrevistados, uma vez que estes ndo reconhecem este produto como produtos
com um valor mais elevado. Estes demonstram que a sua situa¢do financeira em nada
poderia afetar as suas motivacdes de compra e trair os seus valores éticos, indo contra
a propria motivacdo de compra. Foi reforcado uma grande sensibilidade e ligacdo face
a estes produtos e marcas cruelty-free, sendo escolhido por este segmento em caso de
uma impossibilidade de compra dado ao estado financeiro ndo existir qualquer
compra. Este segmento ndo compraria produtos que testassem em animais conforme

0 seu grau econoémico.
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4.2. Contribuicoes tedricas e praticas

Este tema mistura alguns fatores relacionados com o comportamento
sustentavel, desde o consumo ético, consumo socialmente sustentavel e a cosmética
sustentavel e cruelty-free. Por conseguinte a presente dissertacdo trata-se de uma
contribuicao nao s6 de um ponto de vista teérico como pratico, visto este ser um tema
ainda pouco explorado desta perspetiva, existindo a possibilidade de novos estudos

nesse ambito, através de algum aprofundamento ja tratado.

A nivel dos contributos tedricos confirma-se que os consumidores nao
procuram apenas um servigo e/ou produto, os valores e caracteristicas das marcas
estdo a tornar-se cada vez mais um fator diferenciador processo de compra (Dias,
2014). No que diz respeito a inten¢do de compra esta é influenciada, maioritariamente,
por questdes relacionadas a sustentabilidade e a causas (Szmigin, et al., 2016).
Também se confirmou o que os autores defendem Schuitema e De Groot (2015) quando
afirmam que sao valorizados produtos que ndo agridam de qualquer forma o meio
ambiente em qualquer parte do seu processo de producdo ou descarte, ndo sejam
reciclados, ou descartaveis. Relativamente aos grupos de referéncia, estes
demonstraram ser uma grande influencia para os consumidores, sendo alguns de
forma mais significante e outros menos como desde amigos, redes sociais e pessoas
préximas, estes grupos interferem na decisao dos consumidores indo de encontro com

0 que Sampaio e Furtado (2020).

Desta forma conclui-se que os consumidores demonstram ser sensiveis ao
beneficio cruelty-free nos produtos cosméticos, independentemente de estes serem

menos ou mais suscetiveis ao tema.

Existe sensibilidade e ligacdao face a produtos e marcas cruelty-free, sendo
escolhido por este segmento em caso de uma impossibilidade de compra dado ao

estado financeiro nao existir qualquer compra.

Ja a nivel pratico esta investigacdo, disponibiliza ao mercado cosmético

sustentavel um estudo no dominio do consumo socialmente sustentavel que abrange a
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cosmética sustentavel e cruelty-free. Foi possivel assim perceber que existe uma
preocupacao crescente com o bem-estar animal e com a sustentabilidade por parte dos

consumidores, estes tendem em se identificar com marcas socialmente responsaveis.

Foi encontrada uma limitagdo no que diz respeito a informacao por parte de
certas marcas. Os consumidores tendem em procurar informacao antes de algum
momento de compra, sendo esta uma das possiveis barreiras face ao conhecimento de

marcas que nao testam em animais.
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4.3. Limitacdes do estudo e sugestdes para investigacoes futuras

Ao longo da elaboragao da dissertacao existiram algumas limitacoes que levam

a indicagOes de sugestdes futuras para investigacoes.

Relativamente as entrevistas um dos motivos que teve impacto na realizagdo
das mesma foi a situacdo pandémica em que o pais se encontrava tendo um impacto no
numero de entrevistas como na qualidade das mesmas uma vez que estas foram
realizada em formato videoconferéncia através de uma aplicagdo, o Zoom. Este
processo dificultou a comunicacao e desenvolvimento por parte dos entrevistados. A
sugestdo passa assim por aumentar o ndmero de entrevistas garantido que estas
ocorram pessoalmente. Seria também interessante para investigacdes futura a

realizacdo de focus group.
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ANEXO0

Guido da entrevista

(INTRODUCAO) O meu nome é Andreia Branco, estou neste momento a trabalhar na
minha dissertacdo de mestrado. Pretendo com esta entrevista perceber as motivagoes

de compra dos consumidores dos produtos de cosmética cruelty-free.

Questées introdutdrias

1. Qual a suaidade?

2. Qual o seu estado civil?

3. Qual a sua profissao

4. Quais as suas habilita¢des literarias?

5. Indique-me o rendimento mensal do agregado familiar. Até 1.000€; De 1.001€ até
2.500€; De 2.501€ até 3.000€; Mais de 3.000€

6. Tem animais de estimag¢do?

7. Tem alguma limitagao alimentar?

Questoes de transicdo

8. Que tipo de produtos de cosmética compra com mais frequéncia?
9. Onde compra a maioria dos seus produtos cosméticos?

10. Tem preferéncia por certas marcas?

11.Se sim, qual?
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12. Que fatores considera mais importantes num produto cosmético?

13. Antes de comprar algum produto de cosmética faz algum tipo de pesquisa?
14. Se sim, qual?

15. 0 que pode influenciar a sua decisdo de compra de produtos de cosmética?

16.Com que frequéncia se maquilha?

Questdes-chave

17.Reconhece algum destes selos?

18. Se sim, a que associa?

19. Sabe se tem algum produto de cosmética com este selo?

20. Se sim, consegue-me precisar quantos?

21.Preocupa-se com os direitos dos animais?

22.Qual a sua opinido acerca dos testes a animais?

23.Sabe o que é cruelty-free?

24.Se sim, conhece alguma marca cruelty-free?

25.Que tipo de imagem tem sobre os produtos cruelty-Free?

26.Se soubesse que a marca que costuma comprar testa em animais, continuaria a
comprar da mesma marca e porqué?

27.Qual a sua opinido das marcas que ndo testam os seus produtos cosméticos em
animais?

28.Como considera a qualidade dos produtos nao testados em animais?

29. Como considera o preco dos produtos ndo testados em animais?
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30.A sua situacao financeira poderia afetar os seus habitos de compra destes
cosméticos?

31.Considera importante comprar produtos cruelty-free?

32.Porqué?

33. Procura intencionalmente pelos cosméticos que nao sejam testados a animais?

34.Que opinido externa pode influenciar a sua decisao de compra?

35. Compra produtos cruelty-free porque motivo?

36.Se ndao compra, qual o motivo?

37.Se fosse comprar um produto cruelty-Free, contaria ou recomendaria? Se sim,
quem?

38.Lembra-se de ter visto antincios de marcas cruelty-Free nos tltimos 6

39. meses?

40. Se sim, o rétulo cruelty-Free teve um papel no antincio?

41.Fale-me sobre o seu comportamento de compra de cosméticos ha 3 anos atras e

agora. Mudou algo?

(FINAL) Completamos assim as perguntas. Ha algo que pretenda acrescentar?

Muito obrigada por a sua disponibilidade e colaboracao.
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