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A INFLUENCIA DO CONHECIMENTO AMBIENTAL NA ATITUDE, INTENCAO E
COMPORTAMENTO DE COMPRA DE COSMETICOS VERDES ENTRE
MULHERES

1. INTRODUCAO

No primeiro quadrimestre de 2024, o setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
no Brasil cresceu 5,2%, alcancando 575,9 milhdes, impulsionado principalmente pelo consumo
da Geracdo Z e pelas midias sociais (Abihpec, 2024; Forbes, 2024). Paralelamente a esse
aumento no consumo, observa-se uma crescente valorizacdo da responsabilidade ambiental,
que tem transformado habitos de compra em todo o mundo. Nesse contexto, a pesquisa da
Euromonitor International (2025) revela que produtos com atributos verdes sdo cada vez mais
valorizados pelos consumidores, considerando-os fundamentais para escolhas mais saudaveis e
conscientes.

No setor de cosméticos, essas mudancas tém refletido a valorizacdo de produtos naturais
e organicos pelo publico, evidenciando-se o termo consumidor verde para designar pessoas que
se preocupam com os ingredientes e 0 processo produtivo dos itens que consumirao (Andreolli,
Baron & Machado, 2020; Mendonga, Alves & Santos, 2023). O conhecimento ambiental e o0s
beneficios dos produtos sem aditivos quimicos impulsionam o crescimento do mercado global,
que busca substituir produtos sintéticos por ingredientes naturais, organicos e veganos
(Business Research, 2025). Zelezny e Schultz (2000) conceituam o conhecimento ambiental
como um componente do sistema de crencas, refletindo influéncias psicolégicas especificas que
determinam a predisposicdo dos individuos em adotar comportamentos pro-ambientais.

Como reflexo do novo perfil de consumo pautado na salde e na sustentabilidade, o
segmento de cosméticos verdes tem ganhado destaque ao valorizar matérias-primas naturais,
como 6leos vegetais, corantes naturais, frutas e extratos de plantas (Mendonga, Alves & Santos,
2023). Esses produtos sdo caracterizados pelo baixo impacto ambiental, por integrarem
ingredientes de origem natural, ndo realizarem testes em animais e utilizarem embalagens
reciclaveis (Euromonitor, 2022). Essa valorizacdo de préaticas sustentaveis tem influenciado
diretamente o comportamento de compra, levando os consumidores verdes a priorizarem
marcas alinhadas a valores ambientais e éticos. No momento da decisdo de compra, critérios
como composi¢do natural, origem dos ingredientes e responsabilidade socioambiental tém se
tornado fundamentos de escolha.

Para Loriato e Pelissari (2017), os consumidores buscam maximizar emogdes positivas
e minimizar emoc@es negativas no processo de compra. Esse comportamento é influenciado
por fatores psicologicos, sociais, culturais e econémicos. Mazon (2023), por sua vez, destaca
outros elementos relevantes, como tendéncias de mercado, opinido de outros consumidores,
classe social e estagio de vida. No que se refere a intencdo de compra, Vicente-Molina,
Fernandez-Sainz e lzagirre-Olaizola (2018) enfatizam que homens e mulheres podem
desempenhar papéis distintos na tomada de decisdo relacionada ao meio ambiente. As mulheres,
por geralmente adotarem mais habitos de cuidados pessoais, tendem a apresentar maior
propensdo as praticas de consumo sustentavel nesse setor.

Nesse contexto, a intencdo de compra — entendida como a predisposicdo do
consumidor a adquirir determinado produto (Ajzen, 1991) — pode ser influenciada pela
percepcdo que ele tem sobre a gravidade dos problemas ambientais. Quanto maior essa
percepcao, maior tende a ser sua disposi¢édo para pagar por alternativas ecologicamente corretas
(Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001). Além disso, quando o0s consumidores
desenvolvem crencas salientes de que o uso de cosméticos verdes gera beneficios pessoais e
sociais — como cuidado com a saude, bem-estar animal e redugdo dos impactos ambientais —
tendem a formar atitudes positivas que aumentam a probabilidade de compra desses produtos
(Suphasomboon & Vassanadumrongdee, 2022).



Akter e Islam (2020) estudaram a atitude de mulheres na Suécia sobre a compra de
cosméticos organicos, usando a Teoria do Comportamento Planejado (TCP). Concluiram que
influéncia social e experiéncias positivas ndo afetam diretamente a atitude, mas influenciam
indiretamente a intencdo de compra. J& Furtado (2020), em estudo desenvolvido com 529
participantes, apontou que qualidade, meio ambiente, salde e preco sdo fatores decisivos na
compra de cosméticos verdes por mulheres. Ao investigar a intencdo de compra, tal autor se
pautou na Teoria do Comportamento Planejado, Teoria proposta por Ajzen (1991),
fundamentada em trés componentes que impactam a variavel intencéo: atitude, norma subjetiva
e controle comportamental percebido.

Embora a TCP compreenda trés componentes — atitude, norma subjetiva e controle
comportamental percebido — este estudo concentrou-se exclusivamente no componente da
atitude, por considerar que ela exerce um papel central na formacédo da intencdo de compra,
especialmente em contextos relacionados ao consumo sustentavel (Akter & Islam, 2020;
Andika et al., 2023). Além disso, optou-se por incluir o conhecimento ambiental como variavel
independente, com o objetivo de investigar sua influéncia tanto sobre a atitude quanto sobre a
intencdo de compra. A escolha dessa variavel se justifica pela crescente evidéncia na literatura
de que a conscientizacdo ambiental pode moldar percepcbes e predispor os consumidores a
comportamentos mais sustentaveis (Espinoza et al., 2025; Silva et al., 2025).

Nesse sentido, o0 presente estudo teve como objetivo analisar a influéncia do
conhecimento ambiental sobre a atitude, a intencdo e o comportamento de compra de
cosméticos verdes entre consumidoras. Para isso, o trabalho divide-se em: fundamentagéo
tedrica e o desenvolvimento das hipoteses, metodologia, resultados e discussdo das hipdteses e,
por fim, a conclusdo que aborda as implicacdes tedricas e praticas do estudo, bem como as
limitacGes da pesquisa e orientacdes para pesquisas futuras.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Comportamento de compra de cosméticos verdes

A discussao referente aos cosméticos verdes emerge diante de uma confluéncia de
fatores sociais, ambientais e culturais, refletindo um reposicionamento das praticas de consumo
na contemporaneidade. No entanto, essa discussdo também pode ser compreendida a partir de
marcos historicos que redefiniram as relacbes entre consumo, desenvolvimento e
sustentabilidade. Um dos documentos mais influentes nesse contexto foi o Relatdrio
Brundtland, publicado em 1987 pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, vinculada a ONU. Diante desse documento, a industria cosmética comecou
a prestar esclarecimentos quanto ao uso de ingredientes toxicos, testes em animais e impactos
ambientais de suas cadeias produtivas (United Nations, 1987).

Belz e Peattie (2012) destacam que a sustentabilidade deixou de ser um diferencial
competitivo e passou a representar uma exigéncia ética entre consumidores mais conscientes.
Nesse sentido, Ottman (2017) reforca que marcas transparentes tendem a estabelecer vinculos
duradouros com consumidores que buscam alinhar seus habitos de consumo com valores
pessoais. Suphasomboon e Vassanadumrongdee (2022) acrescentam que o valor percebido dos
cosméticos verdes tanto funcional quanto emocional é determinante na decisdo de compra,
sendo a etica um fator central. Assim, os cosméticos verdes refletem ndo apenas uma tendéncia
de mercado, mas uma transformacéo cultural, em que o consumo assume carater politico e
identitario.

Esses produtos sdo caracterizados pelo uso predominante de ingredientes ativos de
origem vegetal e mineral, em substituicdo a componentes sintetizados em laboratério. Alem
disso, espera-se que sejam produzidos por meio de processos ecologicamente corretos e com
matérias-primas provenientes da agricultura organica (Andika et al., 2023).



Apesar do aumento da conscientizacdo ambiental ao longo dos anos, pode exisitir uma
lacuna entre intencdo e acdo. Conforme apontam Furtado (2020), muitos consumidores
manifestam atitudes positivas, mas ndo concretizam a compra devido a fatores como pregos
mais elevados, desconfianca quanto a eficacia ou a veracidade das alegacdes sustentaveis. A
efetivacdo da compra de produtos sustentiveis depende ndo apenas da atitude ou do
conhecimento ambiental, mas também da construcdo de significados sociais atribuidos ao
consumo, da confianga nas marcas e da percepcdo de valor real. Evidéncia disso pode ser
observada no estudo de Santos et al. (2023), que identificou a influéncia de midias sociais e da
credibilidade de influenciadores digitais na intencdo de compra de cosméticos veganos.

2.2 Conhecimento ambiental

O conhecimento ambiental pode ser entendido como um fator central para a construgéo
de comportamentos sustentaveis, pois diante desse conhecimento os consumidores passam a
reconhecer a importancia de suas escolhas individuais no enfrentamento das questdes
ambientais (Kollmuss & Agyeman, 2002). Os autores, Maloney e Ward (1973) foram pioneiros
ao afirmar que o conhecimento ambiental € um componente cognitivo essencial para que as
pessoas tomem decisdes mais alinhadas a preservacao do meio ambiente. Como 0 nome sugere,
0 conhecimento ambiental refere-se a compreensdo que os individuos tém sobre temas
relacionados ao meio ambiente, como poluicdo, esgotamento de recursos naturais e formas de
mitigacdo desses impactos.

Diversos estudos reconhecem que a variavel do conhecimento ambiental é determinante
para comportamento pré-ambiental, especialmente no contexto do consumo e compra de
produtos verdes (Silva et al., 2025). Autores como Kautish, Paul e Sharma (2019) argumentam
que consumidores que possuem uma maior familiaridade com temas ecoldgicos tendem a
atribuir maior valor as préaticas sustentaveis, buscando produtos que estejam alinhados a esses
principios, como 0s cosméticos naturais e organicos. Diante disso, pode-se analisar que
consumidores ambientalmente informados tém mais capacidade de diferenciar produtos
realmente sustentaveis daqueles que apenas adotam um discurso verde superficial
(greenwashing).

Seguindo essa mesma linha, Peng et al. (2021) afirmam que a informacdo atua como
um fator motivacional, pois reduz a incerteza e aumenta a confianca nas decisdes de compra.
Para Mostafa (2006), quanto maior o nivel de conhecimento ambiental, maior a probabilidade
de o individuo desenvolver uma atitude positiva em relacdo a produtos verdes. Com base nesse
entendimento, o presente estudo propde a seguinte hipdtese:

H1: O conhecimento ambiental influencia direta e positivamente a atitude em relagédo
ao consumo de cosméticos verdes.

Embora o conhecimento, por si s6, ndo garanta comportamentos ambientalmente
responsaveis, ele é um fator essencial para a formacéo de atitudes e inteng6es sustentaveis. Joshi
e Rahman (2015), ao analisarem mais de 50 estudos, identificaram o conhecimento como um
dos principais determinantes da atitude e da intencdo de compra verde. Pesquisas mais recentes
corroboram esse achado. Asiamah et al. (2024) verificaram que individuos com maior
conscientizagdo sobre mudancas climaticas e sustentabilidade demonstram maior propenséo a
adotar comportamentos como andar de bicicleta, caminhar e consumir produtos sustentaveis.
Espinoza et al. (2025), ao investigarem o uso de energia solar, observaram que o conhecimento
ambiental fortalece tanto as preocupacfes ecologicas quanto os beneficios percebidos,
influenciando positivamente a intengdo de adocdo. Esses estudos evidenciam que o
conhecimento ambiental estd associado as intencdes de consumo sustentavel em diferentes
dominios. Diante disso, torna-se pertinente investigar se essa relacdo também se aplica ao
contexto dos cosméticos verdes. Assim, formula-se a segunda hipotese:



H2: O conhecimento ambiental influencia direta e positivamente a intencdo de compra
de cosméticos verdes.

2.3 Atitude de compra de cosméticos verdes

A atitude do consumidor é amplamente reconhecida como um dos principais
antecedentes do comportamento de compra. Ela se torna ainda mais importante em contextos
em que valores pessoais e percepcGes morais estdo envolvidos, como no caso do consumo
sustentavel (Biel e Grankvist, 2010). Em relacdo aos cosméticos verdes, essa atitude pode ser
compreendida como a predisposicdo favoravel ou desfavoravel do individuo em relacdo a
aquisicao e ao uso de produtos que alegam causar menos impacto ambiental e que respeitam
aspectos éticos e sociais em sua cadeia de producdo. Como abordado com a Teoria do
Comportamento Planejado (Ajzen, 1991), as atitudes comportamentais sdo determinantes da
intencdo, especialmente quando fundamentadas em crencas salientes sobre os resultados
esperados de determinada acéo.

Um estudo conduzido por Dlamini e Mahowa (2024) realizado na Africa do Sul
identificou que a atitude positiva em relacdo aos cosméticos ecologicos € um dos principais
determinantes da intencdo de compra desses produtos entre consumidoras do pais. Os autores
destacam que, além da atitude, fatores como o preco percebido também influenciam
significativamente essa intencdo. J& na pesquisa de Testa et al. (2024), os resultados indicaram
gue consumidores com maior consciéncia ambiental e de saude tendem a desenvolver atitudes
mais favoraveis em relacdo aos cosméticos verdes, o que, por sua vez, aumenta sua intencao de
adquiri-los. O estudo foi realizado no mercado italiano de cuidados com a pele e constatou que
os fatores citados anteriormente sdo estimulos-chave que afetam o estado interno do
consumidor, tendo o conhecimento do produto atuado como principal facilitador da intencéo
de compra. Com base no que foi exposto, propde-se a seguinte hipdtese para ser testada:

H3: A atitude em relacdo ao consumo de cosméticos verdes influencia direta e
positivamente a intencdo de compra de cosmeéticos verdes.

2.4 Intengdo de compra de cosméticos verdes

Conforme a Teoria do Comportamento Planejado, a intencdo de compra € um
determinante significativo do comportamento do consumidor, ja que a intencdo reflete a
motivacdo de um individuo para realizar uma acéo (Ajzen, 1991). Como ja mencionado, ao se
tratar de compra de cosméticos verdes, ela pode ser influenciada por valores ambientais,
atitudes positivas e conhecimento prévio sobre sustentabilidade. O estudo de Andika et al.
(2023) identificou que atitudes positivas em relacdo ao meio ambiente e percepcdes de eficacia
dos produtos verdes fortalecem a intencdo de compra, a qual, por sua vez, leva diretamente a
acdo de consumo. Além disso, foi demonstrado empiricamente por Biswas e Roy (2015), que
consumidores ambientalmente conscientes ndo apenas manifestam intencdo, mas convertem-
na em comportamento real de consumo, especialmente quando percebem coeréncia entre
valores e beneficios oferecidos. Dessa maneira, entende-se que consumidores que expressam
maior inten¢do de adquirir cosméticos sustentaveis, tendem a concretizar essa escolha em acoes
reais de compra, embora outros fatores também exercam influéncia. Nesse sentido:

H4: A intencdo de compra de cosméticos verdes influencia direta e positivamente o
comportamento de compra de cosméticos verdes.

Para Ottman, Stafford e Hartman (2006), a compreensdo que os consumidores tém sobre
0s impactos ambientais de seus comportamentos e sobre o papel dos produtos mais sustentaveis
na preservacao dos recursos naturais € fundamental para orientar escolhas de consumo mais
responsaveis. Contudo, o simples conhecimento ambiental ndo assegura, por si sO, a adogdo
efetiva de comportamentos sustentaveis, pois o0s referidos autores destacam que o0s
consumidores também valorizam aspectos funcionais, simbdlicos e emocionais na tomada de
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decisdo. E nesse contexto que a intencdo de compra assume papel central, funcionando como
um elo entre o conhecimento e a prética efetiva. Estudos recentes indicam, por exemplo, que
consumidores da geracdo Z que apresentam maior conhecimento sobre questdes ambientais
demonstram também maior intencdo de adquirir produtos ecologicos (Hudayah et al., 2023).
Dessa forma, ao considerar o conhecimento ambiental como fator inicial, entende-se que sua
capacidade de influenciar o comportamento s se concretiza plenamente quando ha formacao
de uma intencédo consciente de consumo verde. Assim, pretende-se verificar a seguinte hipotese:

H5: A relacdo entre o conhecimento ambiental e o comportamento de compra de
cosmeéticos verdes é mediada pela intencdo de compra de cosméticos verdes.

A atitude corresponde a avaliacdo favoravel ou desfavoravel de um comportamento,
influenciando diretamente a intengé@o de realizar determinada acéo (Paul et al., 2016). Nguyen
etal. (2024) destacam que atitudes positivas, moldadas por preocupagdes ambientais e de salde,
sdo fundamentais para a formacao da intencdo de compra de cosméticos verdes. Além disso, a
atitude impacta a intencdo, que por sua vez orienta 0 comportamento de compra efetivo.
Portanto, mesmo que o individuo possua uma atitude favoravel, somente a consolidacdo de uma
intencdo deliberada pode levar a concretizacdo da acdo. A partir dessa l6gica, formula-se a sexta
e Ultima hipotese:

H6: A relacdo entre a atitude e o comportamento de compra de cosméticos verdes é
mediada pela intencdo de compra de cosméticos verdes.

Com base no desenvolvimento das hipoteses resultantes da reflexao a luz da literatura
existente, este estudo propds o modelo tedrico apresentado na Figura 1.

Figura 1: Modelo tedrico

—

;’./ '~\‘.

{ Conhedments |
A Ambienzal |-\\

- 4 r .
L & .,
o S - S A
w - - ]
# "y
- \\
4 .
- \\
) - \\\ H5
4 o e ———
- -__fl R o /_,.-— -.__\
e ", & - R ! ,
J Atude em / Imencao Y N
{ refagioao Y H3 | decomprade | H4 | Componamento \
| consumode | +  cosméticos | a-lI de compra de |
\ m&msgns. / 5\ werdes ' cosméticos [/
, wEr ™ ; b verdes
p Py ~ S

v
Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

3. METODOLOGIA

Este estudo adotou uma abordagem quantitativa, por meio de uma pesquisa do tipo
survey, utilizando uma amostra composta por mulheres com 18 anos ou mais. A selecéo das
participantes foi realizada por amostragem ndo probabilistica, do tipo intencional por
conveniéncia, em funcéo dos objetivos especificos da pesquisa. A metodologia foi estruturada
de forma a possibilitar a mensuracao estatistica das variaveis e a analise das relagdes entre elas,
visando a obtencédo de dados robustos e generalizaveis dentro do escopo delimitado do estudo.

A coleta de dados foi realizada entre 7 e 16 de maio de 2025, por meio de um
questionario virtual estruturado no Google Forms, composto por 18 itens distribuidos em
escalas de Likert de 10 pontos, além de perguntas sobre o perfil sociodemogréfico das
respondentes. As escalas, adaptadas da literatura e contextualizadas para o consumo de
cosméticos verdes, mensuraram os construtos de conhecimento ambiental (Stojanova, Zecevic¢
& Cullberg, 2021), atitude (Abassi et al., 2013), intencdo (Goh & Balaji, 2016) e
comportamento de compra (Zinoubi, 2020) (Tabela 1). Um pré-teste com 16 estudantes de pos-



graduacao foi conduzido para garantir a clareza dos itens, e, ap6s 0s ajustes, o questionario foi
divulgado via WhatsApp e Instagram.

O estudo testou um modelo tedrico que propBe relacBes entre o conhecimento
ambiental, a atitude em relacdo ao consumo de cosméticos verdes, a intencdo de compra e 0
comportamento efetivo de compra desses produtos. As anélises foram conduzidas no software
JASP (versdo 0.19.13). A amostra inicial contou com 237 participantes, porém um questionario
foi excluido ap6s a analise das questdes filtro, resultando em uma amostra final de 236
respondentes. Inicialmente, foram examinadas estatisticas descritivas — como média,
frequéncia, desvio padréo e coeficiente de variagio — com 0 objetivo de oferecer uma visao
geral do comportamento das variaveis analisadas. Esses indicadores permitiram compreender a
distribuicdo e a variabilidade dos dados, servindo de base para as analises subsequentes,
conforme orientacGes metodoldgicas de Hair et al. (2015).

Para testar as hipdteses e as relagOes entre as varidveis, utilizou-se a Modelagem de
Equacbes Estruturais (MEE), que permite avaliar simultaneamente multiplas associacdes e
validar o modelo tedrico proposto. A confiabilidade e a validade dos construtos foram
verificadas por meio da Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC), conforme as orientac6es de Hair

etal. (2015).

CONSTRUTOS VARIAVEIS CODIGOS
Conhecimento ambiental - Sei que compro cosméticos com embalagens que sdo [ CNH1
ambientalmente seguras.
Traduzido e adaptado de | - Eu sei mais sobre embalagens ecolédgicas do que a maioria das | CNH2
Stojanova, Zecevic e | pessoas.
Cullberg (2021) - Eu sei como selecionar cosméticos e embalagens que reduzam | CNH3
a quantidade de residuos que vao para aterros sanitarios.
- Entendo as frases e simbolos ambientais na embalagem dos
cosméticos. CNH4
Cronbach a= 0,830 - Tenho muito conhecimento sobre questdes ambientais.
- Tenho informac®es suficientes para avaliar se um cosmético € | CNH5
realmente ecoldgico. CNH6
Atitude de compra de | - Comprar cosméticos verdes é uma boa escolha. ATI1
cosméticos verdes - Comprar cosméticos verdes é (til. ATI2
Traduzido e adaptado de | - Utilizar cosméticos verdes é gratificante. | ATI3
Abassi et al. (2013) - Optar por cosméticos verdes é uma decisdo sensata. | ATI4
Cronbach o= 0,815 - A compra de cosméticos verdes é uma atitude responsavel. ATI5
Intencdo de compra de | - Pretendo comprar cosméticos verdes no futuro. INT1
cosméticos verdes - Espero comprar cosméticos verdes no futuro por causa de seu | INT2
desempenho ambiental.
Traduzido e adaptado de Goh | - Estou feliz em comprar cosméticos verdes no futuro porque | INT3
e Balaji (2016) sdo ecologicamente corretos.
Cronbach o= 0,90
Comportamento de Compra [ - Eu frequentemente compro cosméticos considerados | CCV1
de cosméticos verdes ambientalmente corretos.
- Eu frequentemente compro cosméticos seguros para 0 meio [ CCV2
Traduzido e adaptado de | ambiente.
Zinoubi (2020) - Eu frequentemente compro cosméticos verdes. Ccvs
- Eu frequentemente compro cosméticos que sdo [ CCV4
Cronbach o= 0,834 ambientalmente sustentaveis.

Tabela 1 - Itens do instrumento de coleta




4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil das respondentes

A amostra foi composta por 236 participantes, com idade média de 27,06 anos (DP =
7,73), variando entre 18 e 59 anos. Em relagdo a escolaridade, a maioria possui Ensino Superior
completo (50,21%), seguida por Ensino Médio completo (39,66%). Niveis de escolaridade mais
elevados ou mais baixos, como Mestrado, Ensino Fundamental e outras formacdes,
representaram parcelas menores da amostra. Em relagdo a renda, as faixas com maior
concentragdo de participantes foram “Até R$ 1.518,00” ¢ “De R$ 1.518,00 a RS 3.036,00”,
cada uma representando 34,60% da amostra. As demais faixas apresentaram percentuais
menores, com destaque para 20,68% entre R$ 3.036,00 e R$ 7.590,00, e apenas 1,27% acima
de R$ 15.180,00. No geral, as respondentes tém idade média de 27 anos, nivel superior de
escolaridade e renda mensal concentrada nas faixas mais baixas.

4.2 Anélise do Modelo de Mensuracgao

O modelo de mensuracao foi avaliado para garantir a adequacéo dos construtos latentes:
Conhecimento Ambiental (CNH), Atitude em relacdo ao consumo de cosméticos verdes (ATI),
Intencdo de Compra (INT) e Comportamento de Compra Verde (CCV). O modelo de
mensuracao inicial apresentou os indices de ajuste contidos na Tabela 2, seguindo orientagdes

de Kline (2011).
Tabela 2 - indices de ajuste do modelo

indices Resultados Critérios
X2/GI (276.871/113) 2.450 [1;3]
Valor p 0.001 >0.05
GFlI 0.876 >0.95 (aceitavel)
IFI 0.957 >0.95 (aceitavel)
TLI 0.948 >0.95 (aceitavel)
CFlI 0.956 >0.95 (aceitavel)
NFI 0.929 >0.95 (aceitavel)
SRMR 0.049 <0.08 (aceitavel)
RMSEA 0.078 <0.08 (aceitavel)

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Apesar do valor significativo do X2, os demais indices de ajuste (CFI, TLI, RMSEA,
SRMR) indicaram um ajuste satisfatorio do modelo de mensuracdo. A confiabilidade das
escalas foi avaliada por meio do Alfa de Cronbach, Omega de McDonald, AVE e confiabilidade
composta (CR), com todos os construtos apresentando valores acima dos limites recomendados.
O Alfa e a CR foram superiores a 0,8 e 0,70, respectivamente, demonstrando elevada
consisténcia interna das escalas. Esses resultados confirmam a robustez e a validade das
mensuragdes utilizadas no estudo.

A AVE para cada construto foi superior ao valor recomendado de 0.50, indicando
validade convergente. Adicionalmente, foram realizados testes de normalidade por meio do
teste de Shapiro-Wilk, que tem como objetivo verificar se a distribuicdo dos dados difere
significativamente de uma distribuicdo normal (Field, 2013). Os indices do teste de Shapiro
Wilk variaram de 0.557 a 0.740 no construto da atitude, de 0.917 a 0.956 no construto do
conhecimento ambiental, de 0.719 a 0.780 no construto da intencdo e de 0.940 a 0.951 no
construto de comportamento de compra. Os valores de assimetria (skewness) e curtose
(kurtosis), que medem, respectivamente, a simetria da distribuigéo e o grau de achatamento ou
concentracdo dos dados, permaneceram dentro dos limites recomendados para a aplicacédo da
estimacdo por méxima verossimilhanga (Hair et al., 2019). A Tabela 3 evidencia que todos 0s
construtos apresentaram boa confiabilidade. Com base na escala Likert de 1 a 10, foram
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calculadas médias e desvios padrdo das variaveis, por meio de varidveis compostas obtidas pela
soma e posterior media dos itens de cada construto. Os resultados indicaram tendéncia de
concordancia dos respondentes, com médias variando entre 5 e 9.

Tabela 3 - Estatistica descritiva, confiabilidade e validade

Variavel Média DP A 0} AVE CR
Atitude (ATI) 8,87 1,88 0.939 0.938 0.756 0.942
Conhecimento (CNH) 5,44 2,76 0.887 0.893 0.577 0.892
Intencéo (INT) 8,33 2,33 0.953 0.954 0.872 0.952
Comportamento de Compra 5,52 2,68 0.943 0.945 0.848 0.959

Verde (CCV)

Abreviagdes: a= Cronbach; AVE= Variancia média extraida; o= Omega de McDonald; DP= desvio padrio;
CR= Confiabilidade Composta
Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Seguindo as diretrizes de Kline (2011), foram avaliadas trés formas de validade para as
escalas e construtos: validade fatorial, convergente e discriminante. Na validade fatorial, todas
as cargas fatoriais padronizadas foram estatisticamente significativas (p < 0,001) e
apresentaram magnitudes adequadas, variando de 0,623 (CNH1) a 0,941 (INT2). A validade
convergente foi confirmada com base nos critérios estabelecidos por Fornell e Larcker (1981),
gue recomendam um valor minimo de AVE de 0,50 para assegurar que os indicadores
convergem adequadamente para o construto. Para avaliar a validade discriminante, utilizou-se
a razao Heterotrait-Monotrait (HTMT), sendo que todos os valores ficaram abaixo do limiar
conservador de 0,85, o que indica que os construtos sao distintos entre si. Conforme Fornell e
Larcker (1981), a validade discriminante é assegurada quando o AVE de cada construto €
superior ao quadrado da correlacdo entre 0s construtos.

Segundo Fornell e Larcker (1981), a validade discriminante é confirmada quando a
AVE de um construto € maior do que a variancia compartilhada com outros. Conforme
mostrado na Tabela 4, essa condi¢éo foi atendida na maioria dos casos. A excecao foi a relagdo
entre CNH e CCV, cuja variancia compartilhada (0,728) superou a AVE de CNH (0,577),
indicando alta correlacdo entre os construtos. No entanto, as razes HTMT ficaram abaixo do
limite conservador de 0,85, o que reforca a validade discriminante do modelo, mesmo diante
dessa proximidade conceitual.

Tabela 4 - Correlagdes, variancia compartilhada e AVE

Variéveis ATI CNH INT Cccv
ATI 0.756 0.131 0.591 0.188
CNH 0.362 0.577 0.237 0.728
INT 0.769 0.487 0.872 0.340
ccv 0.434 0.838 0.583 0.856

Nota: Os valores de AVE estdo na diagonal da tabela (em negrito), os valores abaixo da diagonal (regido
sombreada) s&o as correla¢Bes e aqueles acima séo as variancias compartilhadas (correlagfes quadradas).
Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

4.3 Analise do modelo estrutural e discussao de hipdteses
Na segunda etapa da Modelagem de Equac6es Estruturais, apos a validacdo do modelo

de mensuragédo, o modelo estrutural foi testado para avaliar as relagGes hipotetizadas entre os
construtos. Portanto, os indices de ajuste foram recalculados e sdo apresentados na tabela 5.



Tabela 5 - Ajuste do Modelo Estrutural

indices Resultados Critérios
X2/Gl (314.026 /129) 2.434 [1:3]
Valor p 0.001 >0.05
GFlI 0.870 >0.95 (aceitavel)
IFI 0.956 >0.95 (aceitavel)
TLI 0.948 >0.95 (aceitavel)
CFI 0.956 >0.95 (aceitavel)
NFI 0.928 >0.95 (aceitavel)
SRMR 0.048 <0.08 (aceitavel)
RMSEA 0.078 <0.08 (aceitavel)

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Assim, observa-se que os valores obtidos apresentam indices de ajuste satisfatorios,
conforme os parametros recomendados por Hair et al. (2015). Os indicadores do modelo
estrutural sdo comparaveis aos do modelo de mensuragdo, demonstrando um ajuste adequado
aos dados. Dando continuidade a analise, com o objetivo de ilustrar visualmente as relacfes
hipotéticas entre os construtos avaliados, a Figura 2 apresenta 0 modelo tedrico com seus
respectivos coeficientes e niveis de significancia.

Figura 2 - Modelo tedrico com coeficientes

Conhecimento
Ambiental

0.113 (p<0,001)
Efeito indireto

Atitude em
relagio ao
consumo de
cosméticos
verdes

Intencéo
de compra de
cosmeticos
verdes

0.678 (p<0,001) 0.255 (p<0,001)

Comportamento
de compra de
cosméticos

verdes

0.590 (p<0,001)
Efeito indireto
Nota: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; (ndo significativo) = p>0,05. (B) caminhos padronizados; (EP) erros
padrao.
Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

O teste das hipéteses foi conduzido por meio da analise dos caminhos padronizados (j3)
no modelo estrutural. Cada hipétese foi avaliada com base no coeficiente de regressdo, erro
padrdo (EP), valor-z e valor de p. Foram avaliados efeitos diretos, incluindo caminhos de
Conhecimento (CNH) e Atitude (ATI) para Comportamento de Compra (CCV), antes da anélise
da mediagdo. As hipoteses H1, H2, H3 e H4 foram confirmadas com efeitos diretos
significativos, enquanto H5 e H6 apresentaram efeitos indiretos. Os resultados, apresentados na
Tabela 6, oferecem suporte empirico a todas as hipoteses diretas propostas.

Tabela 6 - Teste das hipoteses

Hipdteses B EP P Status
H1 (+): CNH > ATI 0.341 0.063 <0.001 Suportada
H2 (+): CNH 2> INT 0.249 0.049 <0.001 Suportada



H3 (+): ATI > INT 0.678 0.039 <0.001 Suportada
H4 (+): INT - CCV 0.255 0.074 <0.001 Suportada

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

O coeficiente de determinacdo (R2) indica o percentual de variacdo das variaveis
endogenas explicado pelos construtos preditores do modelo (Hair et al., 2019). A variavel
atitude apresentou R2 = 0,116, revelando que 11,6% de sua variancia é atribuida ao
conhecimento ambiental. A intencdo de compra obteve R2 = 0,636, evidenciando que 63,6% de
sua variacdo é explicada por conhecimento ambiental e atitude. Por fim, o comportamento de
compra verde alcancou R2 = 0,721, demonstrando que 72,1% de sua variancia é atribuida aos
construtos antecedentes. Esses resultados sugerem que o modelo proposto possui bom poder
explicativo sobre os principais construtos analisados.

De acordo com 0 modelo e os resultados apresentados neste estudo, constatou-se que 0
conhecimento ambiental influencia direta e positivamente a atitude em relacdo ao consumo de
cosméticos verdes, suportando a hipotese H1. O coeficiente significativo (B =0.341; p <0.001)
indica que mulheres com maior nivel de informacdo sobre questdes ambientais tendem a
desenvolver atitudes mais favoraveis a esse tipo de produto. Esse achado esta alinhado com os
argumentos de Mostafa (2006) e Kautish, Paul e Sharma (2019), para quem o conhecimento
ambiental atua como um catalisador na formacdo de atitudes pro-sustentabilidade. A
constatacdo também vai ao encontro do que afirma Peng et al. (2021), ao indicar que 0 acesso
a informacdo sobre impactos ambientais amplia a predisposicdo positiva dos consumidores.
Além do respaldo tedrico, os resultados tém importantes implicacfes préaticas para o marketing
sustentavel. Eles sugerem que campanhas informativas e educativas que promovam o
letramento ambiental como explicagcfes sobre ingredientes, embalagens ou impactos ecoldgicos
podem ser eficazes para moldar atitudes mais receptivas. 1sso posiciona 0 conhecimento como
um elemento estratégico ndo s6 de conscientizagdo, mas também de construcdo de valor para
marcas verdes, estimulando engajamento auténtico e favorecendo o consumo consciente como
um comportamento desejavel e socialmente valorizado.

Esse efeito do conhecimento ambiental ndo se limita a atitude. Como sugerido na
hip6tese H2, os dados demonstram que ele também influencia direta e positivamente a intencéo
de compra (B = 0.249; p < 0.001). A partir desse resultado, observa-se que mulheres bem
informadas ambientalmente ndo apenas valorizam os cosméticos verdes, como também
demonstram maior disposi¢cdo para adquiri-los. Essa constatacdo reforca a visdo de Asiamah et
al. (2024), Espinoza et al. (2025) e Silva et al. (2025), ao mostrarem que o conhecimento é um
dos pilares da intencdo de consumo consciente, funcionando como um estimulo que reduz a
incerteza e aumenta a confianga no momento da decisdo. Assim, além de fomentar uma atitude
positiva, 0 conhecimento ambiental atua diretamente como um catalisador da intencdo de
compra, 0 que pode resultar em um aumento efetivo nas vendas de cosméticos verdes. Dessa
forma, as marcas que conseguirem integrar informacao qualificada em suas estratégias estaréo
melhor posicionadas para conquistar e fidelizar consumidores conscientes, contribuindo para a
construcdo de um mercado mais sustentavel.

Dando sequéncia ao modelo, a hipdtese H3 foi confirmada com um coeficiente robusto
(B=0.678; p<0.001), revelando que atitudes favoraveis em relagdo ao consumo de cosmeéticos
verdes exercem forte influéncia sobre a intengdo de compra. Esse resultado d& sustentacdo aos
pressupostos da Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991), segundo a qual a atitude é
um antecedente direto da intencdo, especialmente quando fundamentada em crengas positivas
sobre os resultados esperados. Os achados sdo consistentes com os estudos de Dlamini e
Mahowa (2024) e Testa et al. (2024), que identificaram atitudes positivas como fator-chave
para converter predisposi¢cfes ambientais em intencéo real de compra. No contexto especifico
dos cosméticos verdes, essas atitudes agregam ndo apenas valores ambientais e de salde, mas
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também significados sociais relacionados & identidade e ao estilo de vida. Esse entendimento
indica que comunicar esses valores de forma clara e envolvente ajuda a fortalecer a conexdo do
consumidor com a marca, tornando a intengdo de compra mais concreta. Mostrar que 0s
cosméticos verdes fazem parte de um estilo de vida sustentavel e saudavel pode ser decisivo
para transformar atitudes favoraveis em escolhas efetivas.

Por fim, a hipdtese H4 também foi empiricamente suportada (B = 0.255; p < 0.001),
indicando que a intencdo de compra representa um importante preditor do comportamento
efetivo. Este achado estd em consonancia com o0s principios da Teoria do Comportamento
Planejado, que define a intencdo como o melhor indicativo da realizagéo de uma agéo (Ajzen,
1991). Além disso, os resultados convergem com os achados de Biswas e Roy (2015), que
apontam que consumidores ambientalmente conscientes, quando motivados por intenc¢des
firmes, sdo mais propensos a efetivar suas escolhas. Assim, 0 comportamento de compra de
cosméticos verdes, embora influenciado por multiplos fatores, encontra base solida em
intengdes previamente formadas a partir de conhecimento e atitudes. Essa ligacdo entre intencéo
e comportamento destaca a importancia de fortalecer a convicgdo do consumidor ao longo de
todo o processo de decisdo, garantindo que as informacfes e as experiéncias associadas ao
produto reforcem seu compromisso com a compra consciente.

4.3.1 Anélise de mediacéo

Nesta etapa, foi realizada uma analise para investigar se a intencdo de compra atua como
um mediador na relagédo entre o conhecimento ambiental e o comportamento de compra (H5),
assim como entre a atitude e o comportamento de compra (H6).

Tabela 7- Teste de Mediacdo

Hipbteses Efeito Direto P Efeito Indireto P Status
H5 (+): CNH > IN > CCV 0.618 <0.001 0.113 <0.001 Suportada
H6 (+): ATI >IN > CCV 0.030 >0,05 0.590 <0.001 Suportada

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Os resultados indicaram que a hipotese H5 foi estatisticamente apoiada, revelando que
0 conhecimento ambiental exerce um efeito direto significativo sobre o comportamento de
compra (f = 0.618; p <0.001), bem como um efeito indireto mediado pela intengdo (f = 0.113;
p <0.001). Isso significa que o conhecimento ambiental pode influenciar o comportamento de
compra de cosméticos verdes tanto diretamente quanto por meio da formacao de uma intencao
clara e deliberada, caracterizando tal mediagcdo como parcial. Ou seja, embora o conhecimento
por si s6 ja tenha impacto na decisdo de compra, a intencéo atua como um reforco, aumentando
a probabilidade de que esse conhecimento se traduza em acdo concreta. Esse padrdo esta
alinhado com estudos anteriores que consideram o conhecimento uma condig¢ao necessaria, mas
que o engajamento do consumidor, refletido na intencdo, potencializa a adogdo de
comportamentos pro-ambientais (Hudayah et al., 2023; Ottman et al., 2006). Na prética, isso
ressalta a importancia de estratégias que nao apenas informem, mas que também motivem e
envolvam o consumidor, destacando beneficios reais, reduzindo barreiras e auxiliando no
estabelecimento de pré-disposigdes.

De forma complementar, a hipétese H6 também foi confirmada, evidenciando que a
intencao de compra exerce uma mediagao total na relacao entre atitude e comportamento ( =
0.590; p<0.001). Isso quer dizer que, apesar das consumidoras apresentarem atitudes altamente
favoraveis aos cosmeticos verdes, ou seja, crencas e sentimentos positivos sobre o produto, essa
predisposicdo ndo é suficiente para garantir o comportamento de compra por si so. O efeito
direto da atitude sobre o comportamento ndo foi estatisticamente significativo (f = 0.030; p >
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0,05), reforgando que a transformacéo da atitude em acgdo depende integralmente da existéncia
de uma intencdo firme. Em outras palavras, a intencdo atua como um mecanismo psicologico
necessario que conecta o pensamento & pratica no contexto do consumo sustentavel. Para o
marketing, essa evidéncia indica que estimular a intencdo de compra por meio de mensagens
claras, ofertas atraentes, e experiéncias positivas é fundamental para converter o interesse e a
simpatia em compras reais, tornando a inten¢do um foco estratégico central nas campanhas de
conscientizacdo e vendas.

Além disso, foi identificada uma mediacdo em cadeia significativa, onde o
conhecimento ambiental influencia a atitude, que por sua vez afeta a inteng¢do, culminando no
comportamento de compra (CNH — ATI — INT — CCV) (B = 0,059; p = 0,004). Essa
sequéncia reforca o papel fundamental da intengdo como mecanismo que conecta conhecimento
e atitude ao comportamento efetivo. Esses resultados corroboram com a literatura que
consideram a intencdo de compra um fator decisivo que conecta conhecimento e atitude ao
comportamento real, especialmente no contexto dos cosméticos verdes (Hudayah et al., 2023;
Ottman et al., 2006). Estudos como Paul et al. (2016) e Nguyen et al. (2024) reforcam que a
intencdo é o mecanismo que transforma motivacdes internas em acdes concretas, sendo
essencial para efetivar o consumo sustentavel de cosméticos.

5. CONCLUSAO

Os resultados deste estudo confirmam que o conhecimento ambiental exerce papel
fundamental no processo de consumo de cosméticos verdes entre mulheres. Conforme
evidenciado na pesquisa, 0 conhecimento ambiental influencia diretamente e de forma positiva
a atitude em relacdo a esses produtos, bem como a intencdo e o comportamento de compra de
cosméticos verdes. Tal resultado amplia as discussdes na literatura que destacam o
conhecimento como estimulo para reduzir a incerteza e aumentar a confianca na decisdo de
compra (Asiamah et al., 2024; Espinoza et al., 2025; Silva et al., 2025), concretizando um
comportamento de consumo.

A atitude favoravel em relacdo aos cosméticos verdes mostrou forte influéncia positiva
sobre a intencdo de compra, sustentando 0s pressupostos da Teoria do Comportamento
Planejado (Ajzen, 1991) e enfatizando o papel das crencas positivas e valores sociais na
formacéo da intencdo. Ainda foi constatado que a intengdo de compra se mostrou importante
preditora do comportamento efetivo, evidenciando que a decisdo final de compra estd
fortemente ancorada em intencdes previamente formadas. Sobre a mediagéo, identificou-se que
0 conhecimento pode levar a compra tanto diretamente quanto por meio do fortalecimento da
intencdo, evidenciando sua importancia estratégica para acdes que integrem informacéo
qualificada com estimulos motivacionais. Por sua vez, a media¢do total da intencdo na relacao
entre atitude e comportamento reforca que atitudes positivas, embora necessarias, nao garantem
0 comportamento de compra sem a formacao de uma intencao firme. Assim, a intencao funciona
como um elo psicolégico imprescindivel que transforma pensamentos e sentimentos em acgdes
concretas no contexto do consumo sustentavel.

Finalmente, a mediagdo em cadeia (CNH — ATI — INT — CCV) demonstrou ser
significativa, ressaltando que o conhecimento ambiental influencia a atitude, que impacta a
intengdo, culminando no comportamento efetivo. Este resultado evidencia a complexidade do
processo decisorio e reforca a centralidade da intencdo como mecanismo que conecta
conhecimento e atitude ao consumo real de cosméticos verdes. Em suma, para promover o
consumo sustentavel de cosméticos verdes, é crucial investir na disseminagéo de conhecimento
ambiental, mas também em estratégias que fomentem atitudes positivas e fortalecam a intengéo
de compra, criando assim um ciclo virtuoso que converta informagdo e motivacdo em
comportamento de consumo efetivo.
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Do ponto de vista pratico, diante do conhecimento ambiental influenciar direta e
indiretamente o comportamento de compra, marcas e entes publicos devem produzir conteido
acessivel e educativo sobre ingredientes naturais, impactos ambientais, praticas sustentaveis e
certificacOes ecoldgicas. Materiais como videos curtos, infograficos e embalagens informativas
podem aumentar o letramento ambiental e gerar valor percebido. Como a intengdo se mostrou
o principal elo entre atitude e comportamento, é essencial desenvolver campanhas que
despertem identificacdo emocional com os cosméticos verdes. Mostrar como esses produtos se
conectam com um estilo de vida saudavel, ético e moderno pode ajudar a converter atitudes
positivas em acdes reais de compra.

Os resultados do estudo evidenciaram relagdes consistentes entre conhecimento, atitude,
intencdo e comportamento de compra de cosméticos verdes, porém algumas limitagdes devem
ser consideradas. A principal diz respeito a amostragem nao probabilistica, composta
especialmente por mulheres com perfil educacional (ensino superior) e financeiro parecidos
(renda média e baixa), o que restringe a generalizacdo dos achados para outros perfis, como o
publico masculino ou consumidores de diferentes contextos socioecondmicos. Além disso, 0
uso de questionario online com autorrelato pode ter induzido respostas influenciadas por
desejabilidade social, refletindo praticas mais sustentaveis do que as efetivamente adotadas. Por
fim, o modelo proposto, embora sélido, focou em variaveis cognitivas e atitudinais, deixando
de fora elementos emocionais, simbdlicos e contextuais que ~ podem exercer  influéncia
no consumo verde.

Diante do que foi exposto relativo as limitagcbes, como proposta para pesquisas futuras,
sugere-se expandir o escopo da amostra para incluir diferentes perfis de consumidores e
explorar comparages entre géneros. Outra possibilidade é aprofundar a anélise da relagdo entre
conhecimento ambiental e confiangca nas marcas, ou ainda investigar como outros componentes
da Teoria do Comportamento Planejado, como norma subjetiva e controle percebido,
influenciam a decisdo de compra de cosméticos verdes. Também € possivel desenvolver
pesquisas que considerem diferentes niveis de conhecimento ambiental entre mulheres, o que
pode requerer estratégias de comunicacao distintas na industria de cosméticos verdes. Por fim,
estudos podem abordar barreiras em relagdo ao comportamento de compra verde, envolvendo
variaveis moderadoras de renda e conveniéncia de modo a impactar as relagdes aqui testadas.
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