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Resumo

O mercado da estética ¢ um setor bilionario que ndo para de crescer e o Brasil ¢ o terceiro pais do mundo que mais lucra com higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos. Muitos dos produtos utilizados para a estética podem ser toxicos e desta forma, uma busca por novas
substancias para a obtengdo de produtos mais naturais foi iniciada. Este trabalho possui como principal objetivo analisar o nivel de
conhecimento por parte de consumidores e profissionais da estética no Brasil sobre produtos naturais e organicos. Um questionario on-line
foi utilizado como coleta de dados. Dos 414 participantes, 94% relataram consumir produtos de beleza e os demais participantes relataram
ser profissionais de estética (6%). Cerca de 65% responderam que gastavam até R$ 100,00 por més com produtos de beleza, como
cosméticos, perfumaria e higiene pessoal. Mais de 80% das pessoas ja ouviram falar de cosméticos organicos e naturais. Cerca de 84%
responderam que os cosméticos naturais podem ser uma maneira de reduzir as despesas com saude. Quase 80% disseram que pagam até
10% a mais por um cosmético natural e organico, demonstrando que h4 resisténcia ao consumo de um produto mais natural e organico.
Embora a amostra apoie uma causa socioambiental do segmento de beleza, o ptiblico ndo possui uma atitude consciente de consumo. Aqui

identificamos algumas explica¢des e uma delas ¢ o custo mais alto de cosméticos naturais e organicos, em comparacdo com os utilizados.

Palavras-chave: marketing verde; consumo ecologico; sustentabilidade.

Abstract

The aesthetics market is a growing billionaire sector and Brazil is the third country in the world that profits most from personal hygiene,
perfumery, and cosmetics. Many of the products used for aesthetics can be toxic and thus, a search for new substances of more natural
origin has begun. This work has as the main goal to analyze the level of knowledge by customers and aesthetic professionals in Brazil
about natural and organic products. An online questionnaire was used for data collection. Out of 414 participants, 94% reported
consuming beauty products and the remaining participants reported being aesthetics professionals (6%). About 65% answered that they
spend up to R$ 100.00 per month with beauty products, such as cosmetics, perfumery, and personal hygiene. More than 80% of the people
had already heard about organic and natural cosmetics. About 84% answered that natural cosmetics can be a way to reduce health care
expenses. Almost 80% said that they pay up to 10% more for a natural and organic cosmetic, demonstrating that there is a resistance to
consumption to pay more for a natural and organic product. Although the sample supports a socio-environmental cause of the beauty
segment, the public does not have a conscious attitude of consumption. Herein we identify some explanations and one of them is the higher

cost of natural and organic cosmetics, compared to those used.

Keywords: green marketing; ecological consumption, sustainability.
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1 Introducio

O mercado da estética ¢ um setor biliondrio que ndo
para de crescer e o Brasil ¢ o terceiro pais do mundo que mais
lucra com higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. De acordo
com o SEBRAE (2017), um estudo realizado pela empresa de
consultoria norte-americana AT Kearney relata que o
crescimento do setor de higiene e beleza no Brasil ¢ considerado
positivo e constante, sendo superior até ao crescimento do PIB
(Produto Interno Bruto) nacional.

Dentre os produtos utilizados para a estética, muitos
sdo substancias que podem ser toxicas. A toxicidade dessas
substancias pode ser capaz de provocar a morte do individuo ou
ser nociva a saude quando ingeridas, inaladas ou por contato com
a pele, mesmo em pequenas quantidades (CETESB, sem data. p.
01). Como exemplo, os parabenos, petrolatos, corantes
artificiais, entre outros podem ser citados (VINAS, 2013). Os
parabenos sdo uma classe de compostos quimicos que atuam
como conservantes em cosméticos e produtos de beleza, além de
medicamentos e produtos alimenticios, protegendo-os contra o
crescimento de fungos e bactérias (FERNANDES, 2013). Os
petrolatos sdo derivados do petréleo que recebem nomes
comerciais como vaselina, 6leo mineral ou parafina liquida.
Devido ao seu baixo custo, eles podem ser utilizados em
remédios, produtos para cabelo e na fabricacdo de alguns
silicones. Os corantes artificiais sdo uma classe de aditivos sem
valor nutritivo, que possuem apenas o objetivo de conferir cor a
bebidas, alimentos ou cosméticos, tornando o produto mais
atrativo para os consumidores (PRADO, 2003).

Dessa forma, uma busca por novas substancias para a
obteng¢do de produtos mais naturais ¢ iniciada. Muitos produtos
naturais e sustentaveis, ndo sendo de origem animal e nem do
petroleo, tém sido utilizados. Estes produtos abrangem uma
multidisciplinariedade sendo interessante a diversos setores,
como a economia, nutri¢do, medicina alternativa, agroecologia,
entre outros (WILLIAMSON, 2007). Além destes, a
biotecnologia também vem sendo acessada, pois algumas
substancias podem ser obtidas por meio da tecnologia do DNA
recombinante, a partir de algas e/ou microorganismos que irdo
sintetizar substancias semelhantes para substituir aquelas que
vieram do petroleo (CIB, 2013).

Os componentes naturais que estdo sendo utilizados na
fabricagdo de cosméticos sdo provenientes de plantas naturais e
extratos vegetais, matérias-primas da flora tropical, como os
corantes naturais, 6leos vegetais e frutas (MIGUEL, 2011). Os

produtos naturais possuem eficdcia comprovada, pois sdo

associados a uma baixa ou nula quantidade de compostos
sintéticos. Assim, ha uma iniciativa por parte das industrias
denominada de eco-friendly (amiga do meio ambiente), que
almejam, além de lucro, levar beneficios ao ambiente e a saude,
levando qualidade de vida para aqueles que buscam produtos
sustentaveis (ROCHA, 2016). Nesse contexto, vém sendo
necessarias a criacdo de um marketing verde, que se define como
uma estratégia de venda de produtos, e de servigos que tragam
beneficios ao ambiente, promovendo a sustentabilidade e a
educagdo ecologica (GOMES, 2017). Para esse novo cenario,
existem varias denominagdes utilizadas na literatura em relagdo
aos produtos naturais e sustentaveis, tais como: produto verde,
produto organico e produto ecologico (GONZAGA, 2005).

Em geral, estudos tém sido feitos com objetivos
mercadologicos, avaliando o comportamento do consumidor em
relagdo a produtos naturais no Brasil (BACOCINA et al., 2016;
MELLO e SAUERBRONN, 2017; NASCIMENTO et al., 2017)
e em outros paises, tais como Portugal (FERNANDES, 2018),
Reino Unido (LIN et al. 2018) e Estonia (SHTAN, 2015).
Entretanto, além de menores amostragens ou limitadas
abrangéncias, estes trabalhos em geral ndo focam nas
informagdes sobre a saude do consumidor associada ao
conhecimento dos produtos naturais e os danos que os produtos
convencionais podem causar. Além deste enfoque, o presente
estudo também apresenta o comportamento de compra e o
marketing verde. Desta forma, este estudo teve como principal
objetivo analisar o nivel de conhecimento, via aplicagdo de
questionario on-line, por parte de consumidores e profissionais
da estética no Brasil sobre produtos naturais e organicos. Os
objetivos especificos do presente trabalho foram responder as
seguintes perguntas: o publico consumidor e profissional
conhece sobre produtos naturais? Os consumidores e
profissionais estdo dispostos a pagar a mais por produtos
naturais? Quais estratégias podem ser utilizadas para melhorar a

divulgacdo de produtos sustentaveis e benéficos a satide?

2 Métodos

O presente estudo abordou um método-hipotético
dedutivo, em que um questionario on-line foi utilizado como
coleta de dados, divulgado apods a aprovagao pelo CEP (Comité
de Etica em Pesquisa) e aprovacio na Plataforma Brasil-CAAE:
13603519.4.0000.5105. Este método consiste na identificacdo
de um problema e na formulacdo de hipoteses para serem
tratadas (POPPER, 1993). O método de amostragem utilizado

foi por voluntdrios que aceitaram responder ao questionario,

3

Revista Cientifica da FAMINAS (ISSN: 1807-6912), v. 15, n. 1, p. 1-11, 2020.



EENTEC) o8
DAFAMINAS ¢

divulgado nas redes sociais (Instagram, Facebook, Whatsapp e
e-mails). Este questionario permaneceu on-line de 4 de agosto a
30 de setembro de 2019 e foi destinado a consumidores em geral
de produtos de beleza e higiene pessoal, e também para as
pessoas que se autodeclararam profissionais da estética.

Os dados obtidos foram utilizados para testar a
hipotese de que a maioria do publico (profissional e consumidor)
ndo esta ciente da existéncia de produtos naturais. As analises
foram descritivas, por meio de graficos, e foram realizadas no
Microsoft Excel 2016, para melhor visualiza¢do dos resultados
e discussdo. As perguntas do questionario auxiliaram na
descricdo do grupo amostrado, no conhecimento quanto aos
produtos naturais, na opinido em relagdo a provavel utilizacao
destes produtos, bem como na necessidade de divulgagdo destes

produtos.

3 Resultados

O questiondrio on-line, intitulado “Questionario aos
consumidores e/ou profissionais de estética”, com 26 questdes,
permaneceu on-line por 58 dias e foi respondido por 414

pessoas.

Figura 1. Regides do Brasil amostradas e ndo amostradas.

3.1 Descri¢do da amostra

Algumas perguntas tiveram o intuito de descrever os
participantes dessa pesquisa. Nessa amostra investigada, 75,4%
responderam ser do sexo feminino e 42,3% disseram ter entre 26
a 35 anos. Quanto a escolaridade, 64,7% disseram possuir o
ensino superior completo e 38,2% respondeu ganhar acima de
R$ 3.000,01. Quanto a alimentagdo e exercicios fisicos, 87,2%
dos participantes responderam ser onivoras ¢ 50% responderam
praticar atividade fisica regularmente.

Afim de identificar a localizagdo dos participantes,
uma das perguntas se referia ao estado em que o participante
residia. Todas as regides foram amostradas: Sudeste (85,9%),
Nordeste (2,1%), Sul (2,9%), Centro-Oeste (3,9%) e Norte
(5,2%) e 16 estados foram alcangados (Figura 1). Apenas os
estados Acre, Alagoas, Amapa, Maranhdo, Paraiba, Piaui,

Rond6nia, Roraima, Santa Catarina e Sergipe ndo foram

amostrados. O estado com maior niimero de respostas foi Minas

Gerais (70,2%).

’ Numero de
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3.2 Aspecto consumidor

Além de informagdes gerais sobre a amostra, algumas
questdes abordaram o aspecto dos participantes como
consumidores. Dentre os 414 participantes, 94% se declararam
consumidores de produtos de beleza e, os demais participantes,
se declararam profissionais da estética (6%). Também foi
questionado qual seria o gasto mensal com produtos de beleza,
como cosméticos, perfumaria e higiene pessoal e 65,7%
responderam que gastam até R$ 100,00 por més. Ainda, foi
questionado quanto cada um pagaria a mais para adquirir um
cosmético natural e organico e 51,9% responderam que
pagariam at¢ 10% a mais que o valor de um produto
convencional (Figura 2). Além disso, 49% dos participantes
consideraram “custo x beneficio” o critério mais importante na
hora de comprar algum tipo de cosmético. Quando perguntado
se o participante adquire algum cosmético natural e organico,
mesmo sendo mais caro que um convencional, 63% disseram
que ‘ndo’ adquirem se o valor for superior. Por isso, também foi
perguntado se o prego mais elevado poderia ser um empecilho
na compra de cosméticos naturais e organicos, ¢ 77,3%
responderam que ‘sim’. E, pouco mais de 74% responderam que
ndo adquiriram nenhum cosmético natural ou orgénico nos

ultimos 30 dias.

51,90%

M Até 10%
Bl De 11% a 20%
O De 21% a 20% 2.20%
[0 De 31% a 40% 2,20%
O Acima de 41%

9,90%

33,80%

Figura 2. Valor que o publico esta disposto a pagar a mais por um
cosmético natural e organico, em relagdo a um convencional (20*

pergunta do questionario).

3.3 Conhecimento sobre produtos naturais

Algumas perguntas tiveram o intuito de investigar o
conhecimento dos participantes sobre produtos naturais e
organicos. Mais de 80% das pessoas responderam ja ter escutado
sobre cosméticos organicos e naturais. Em relagdo a leitura de
rotulos ao comprar, 38,4% responderam que as vezes verificam
(Figura 3). Cerca de 84% dos participantes responderam que

acreditam que os cosméticos naturais e organicos podem ser uma

forma de facilitar a redugdo de eventuais despesas com cuidados

de saude, por tais produtos prevenirem doengas.

Nunca+

11,10%

Raramente 4

22%

As vezes -

38,40%

Sempre 4

28,50%

0% 10% 20% 30% 40%

Figura 3. Frequéncia de verificagdo dos rotulos de produtos de beleza

(11? pergunta do questionario).

Em relagdo ao conhecimento sobre parabenos,
petrolatos, sulfatos e outros componentes sintéticos, 65,9%
responderam estar ciente da existéncia desses componentes.
Além disso, foi questionado se o participante estava ciente
quanto & toxicidade do aluminio, presente em muitos
desodorantes, e 54,8% disseram que sabiam. Foi questionado
ainda se o participante acreditava que cosméticos naturais e
organicos poderiam ser eficazes no tratamento de doencas e
87,2% responderam acreditar. Além disso, 90,6% disseram que
recomendariam cosméticos naturais € organicos a amigos e
familiares.

Foi perguntado, entdo, se o participante poderia citar
algumas marcas de cosméticos naturais e organicos de seu
conhecimento, em um campo onde ele poderia escrever. Dentre
estes, 49% responderam que nao sabiam citar nenhuma marca e

os demais citaram algumas marcas (Figura 4).

Lush4 ®2

Haskell{ m4
Granado/Phebo+{ ™ 4
Use Organico{ m4

Bioart{ m5

The Body Shop+4 m5
Terral{ M6

Lola Cosmetics{ ®N6
BAMS- m6

Bioextratus Em7
Weleda{ mm7
O Boticario{ mm8
Simple Organic{ = 10
Cativa+ w12
Natura4 IS 39
N&o conhecem 198

50 100 150 200

Figura 4. Numero de vezes em que as marcas foram citadas pelos

participantes do questionario (26 pergunta do questionario).
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3.4 Consciéncia ambiental e marketing verde

Em relagdo a consciéncia ambiental, 67,4%
responderam que compravam o produto que mais os agradavam,
independente do impacto causado no ambiente. Entretanto, mais
de 84% dos participantes responderam que acreditavam que
cosméticos naturais e organicos seriam capazes de reverter parte
dos danos ambientais ocasionados pelo consumismo. Quanto ao
marketing verde, 76,8% responderam que os meios de
comunicagao (internet, tv, radio e outros) podem influenciar as
pessoas a consumirem cosméticos naturais e organicos no
segmento de beleza.

Por fim, 86% responderam que -consideravam
importante que empresas do segmento de beleza utilizem apenas

substancias naturais e organicas em seus produtos.

4 Discussio

Neste trabalho analisamos o nivel de conhecimento
por parte de consumidores e profissionais da estética no Brasil
sobre produtos naturais ¢ organicos de higiene. Descrevemos os
participantes amostrados voluntariamente, e analisamos os
aspectos consumista e ambiental associados aos produtos
naturais, além de adotar um enfoque pouco usual em questdes da
saude. Por fim, caracterizamos o marketing verde com o intuito

de identificar novas estratégias para o mercado.

4.1 Percepcio de produtos naturais

A maioria dos participantes reconhecem a existéncia
de cosméticos organicos e naturais e disseram acreditar que eles
podem prevenir doengas. Entretanto, quase a metade ndo soube
citar uma marca que fosse natural e organico, além de marcas
erroneamente citadas, como Natura, O Boticario e Bioextratus,
por exemplo. Isto sugere uma informacao rasa dos participantes
a respeito de cosméticos naturais e organicos. Essa pouca
informacdo ndo esta relacionada a pouco estudo ou baixa renda,
visto que a maioria dos individuos amostrados fazem parte da
classe média, recebem mais de trés salarios minimos e possuem
ensino superior completo. Por outro lado, a desinformacdo pode
estar associada a falta de interesse em ler os ingredientes de um
cosmético convencional, visto que menos de 30% verificam os
rotulos dos cosméticos (Figura 3). De fato, padrdes de marketing
verde sdo confusos para os consumidores (LIN et al. 2018,
SIITAN, 2015). Além disso, a leitura de rétulos de produtos de
beleza pode ser complexa, pois a lista de ingredientes deve ser
escrita em inglés, de acordo com Nomenclatura Internacional

dos Ingredientes de Cosméticos (INCI — International

Nomenclature of Cosmetic Ingredients). Assim, sugerimos
comprar produtos com certificagdes de organicos, tais como
Ecocert e IBD (Instituto Biodindmico de Certificagdes).

A ONG estadunidense Environmental Working
Group, que possui o objetivo de cuidar da satide das pessoas,
disponibiliza uma sessdo do seu site chamada Skin Deep
(https://www.ewg.org/skindeep). Neste link, informagdes
catalogadas sobre os ingredientes mais prejudiciais a saude,
encontrados em cosméticos convencionais, estdo disponiveis.
Eles os chamam de “lista dos quinze”, pois fornecem
informagdes sobre os quinze ingredientes considerados toxicos
mais comuns de serem encontrados nos cosméticos
convencionais. A “lista dos quinze” ¢ baseada em pesquisas
cientificas que comprovaram a toxicidade de algumas
substancias, como: chumbo, formaldeido e liberadores de

formol, parabenos, petrolatos e silicones (GUE, 2010).

4.2 Poder de compra de produtos naturais

A maioria dos participantes consideraram ‘custo-
beneficio’ o critério mais importante na obtengao de um produto.
Entretanto, apesar de se mostrarem bem informados quanto aos
beneficios de tais produtos, ainda apresentam resisténcia quanto
aos custos maiores que estes produtos apresentam. Mesmo sendo
de classe média, a maioria das respostas evidenciaram uma
resisténcia dos consumidores para pagarem a mais por produtos
naturais e organicos. De fato, o preco, bem como o custo-
beneficio, pode ser o principal critério de compra considerado
por consumidores (AVILA, 2017; BACOCINA et al. 2016).
Porém, os produtos naturais e orgdnicos sdo mais caros,
comparados aos convencionais, por concentrarem matérias-
primas de boa qualidade. Além disso, o custo elevado também
pode estar associado ao menor tempo de prateleira dos produtos
naturais e organicos quando comparado aos produtos
convencionais.

Outros fatores podem influenciar na compra de um
produto natural e organico, além do prego. A intengdo de compra
¢ determinada pela utilidade fornecida, na medida que um
individuo acredita que o uso de um determinado produto vai
proporcionar uma melhora e comodidade em sua vida
(TAYLOR e TODD, 1999). Além disso, existe a ideia de que a
intengdo de compra de um consumidor esta correlacionada com
a facilidade do processo de compra (CHIU et al., 2005).
Entretanto, mais da metade de consumidores de produtos
organicos também consomem produtos convencionais devido a

falta de produtos similares organicos e por uma maior
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praticidade e comodidade (CERVEIRA, 1999). Em parte, isso
pode ser devido aos consumidores almejarem resultados
imediatos, o que, as vezes, ndo ¢ adquirido pelos produtos
naturais e organicos. Esse fato pode contribuir para que os
consumidores ndo acreditem que um produto natural possa trazer
resultados em pouco tempo, induzindo o consumo de produtos
convencionais.

A divulgagdo tem um importante papel no poder de
compra do consumidor. Os influenciadores digitais também sdo
importantes na decisdo de compra dos consumidores. £ comum
nos depararmos com postagens de blogueiras nas redes sociais,
remuneradas por empresas de diversos segmentos. Empresas que
trabalham com produtos convencionais e as que trabalham com
produtos sustentaveis usam dessa ferramenta para apresentar o
seu produto no mercado. Além disso, o relacionamento entre a
indistria farmacéutica e profissionais da satide ¢ baseado na
utilizacdo de estratégias de marketing. Muitos profissionais da
saude recebem patrocinios de empresas para que seus produtos
sejam indicados para os pacientes, de modo similar ao das
blogueiras, o que contribui para a decisdo de compra de produtos
convencionais. Portanto, ¢ necessdrio que os profissionais
busquem por informagdes sobre produtos naturais e organicos,
pois muitos indicam produtos convencionais em tratamentos
(LEIBEL, 2011). Muitas vezes, o pre¢o ndo ¢ o aspecto principal
durante a tomada de decisdo na compra de um produto, mas sim
a eficacia e o resultado obtido no menor tempo.

Mesmo que o resultado ndo seja imediato, uma vida
com habitos mais saudaveis poderia resultar no desaparecimento
de eventuais alergias e doengas. Nesse contexto, as indistrias de
medicamentos podem ter influéncia quanto ao uso de produtos
naturais e organicos por parte da populacdo, pois uma populacao
saudével diminuiria significativamente o lucro dessas induistrias.
Porém, assim como o governo esta gastando menos com pessoas
doentes, ndo permitindo propaganda de cigarro, ¢ possivel que
no futuro o governo também apoie o uso de produtos naturais e
organicos, em prol de promover a saude e a0 mesmo tempo
conseguir economizar com pessoas que ficariam doentes. Ainda
que perca com impostos da indistria farmacéutica, o saldo

continuaria favoravel.

4.3 Estratégias de marketing verde

Com base na resposta de quase 80% dos participantes
deste trabalho, os meios de comunicagdo tém influéncia sobre o
consumo. Empresas ecologicas buscam cada vez mais formas de

atingir o publico, através destes meios, especialmente a internet

(GUIMARAES, 2006). As estratégias das empresas para o
desenvolvimento do marketing verde que podem influenciar a
demanda de um produto estdo correlacionadas a quatro
elementos: produto, prego, praca e promocdo. E necessério
desenvolver produtos atraentes e funcionais, satisfazendo a
relagdo cliente e consumidor, nao se esquecendo de promover a
sustentabilidade, que vai desde o processo de fabricacdo do
produto ao seu poés-consumo (KOTLER, 1995; OTTMAN,
1994).

O papel das empresas ecoldgicas vai além de fornecer
produtos que ndo agridam o meio ambiente, havendo também
uma preocupagdo quanto ao descarte desses produtos. Por isso,
¢ importante que as empresas que comercializam produtos
naturais disponibilizem para o consumidor servigos de
assisténcia técnica e de orientagdo, assegurando que sejam
usados e descartados de forma correta, garantindo beneficios a
sua organizagdo e para toda a sociedade (GONZAGA, 2005).
Como exemplo, pode-se citar o programa chamado de ‘Boti
Recicla’ do grupo O Boticario, que consiste em reciclagem de
embalagens do Brasil com os pontos de coleta nas proprias lojas,
0 que facilita para o consumidor (O BOTICARIO, 2019). A
empresa estadunidense New Hope Ecotech desenvolveu uma
plataforma capaz de rastrear e armazenar dados da cadeia de
reciclagem, resultando na cria¢do do selo ‘eureciclo’, idealizado
para solucionar problemas com o destino final das embalagens
de produtos. Este selo certifica que as empresas destinam
recursos para o desenvolvimento e a operacdo de cooperativas
de reciclagem (http://www.eureciclo.com.br).

A degradagdo do meio ambiente e o consumo
desenfreado dos recursos naturais tendem a provocar danos
irreversiveis ao meio ambiente. Empresas sustentdveis estdo
ganhando cada vez mais espago no mercado, em que o marketing
verde surge como uma ferramenta estratégica que propde um
equilibrio do consumo da sociedade, minimizando o impacto ao
meio ambiente. Um dos principais motivos que levam as
empresas a adotar praticas de gerenciamento na 4rea ambiental
¢ a melhoria na imagem e na reputacdo, através do emprego do
marketing verde (LOPES e PACAGNAN, 2014).

O surgimento de cosméticos naturais e organicos se
deu ndo apenas pela preocupagdo com o ambiente, mas também
com a saude (LYRIO et al., 2011). No entando, apesar de estudos
no Brasil enfocarem questdes aqui abordadas, tais como
marketing verde e o perfil de consumidores quanto ao consumo
de produtos naturais (AVILA, 2017; BACOCINA et al., 2016;
MELLO e SAUERBRONN, 2017; NASCIMENTO et al., 2017,
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ROCHA, 2016), ha pouca ou nenhuma aborgem nas questdes de
saude. Com o melhor do nosso conhecimento, este é o trabalho
que avaliou diretamente a preocupacdo com a saude dos
consumidores e profissionais da estética no Brasil. Os resultados
evidenciarama que h4 uma preocupacgdo com a saude, mas que
ainda ndo reflete, como na Estonia (SIITAN, 2015), em uma
tendéncia crescente para produtos de beleza quimicamente
livres, devido a preocupacdo geral com a saude.

E importante apontar que a amostragem deste trabalho
ndo nos permite extrapolar os resultados para a opinido dos
brasileiros, tampouco dos habitantes de Minas Gerais (estado
mais amostrado). Entretanto, a amostra obtida aqui também foi
superior aos trabalhos similares no Brasil (AVILA, 2017;
BACOCINA et al., 2016; MELLO ¢ SAUERBRONN, 2017;
NASCIMENTO et al, 2017; ROCHA, 2016) ou fora
(FERNANDES, 2018; LIN et al., 2018; SIITAN, 2015). Além

disso, foi possivel evidenciar que a informagdo sobre produtos
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Questionario aos consumidores e/ou profissionais de estética

Sou aluna do curso de Biomedicina no Centro Universitario
UNIFAMINAS, localizado na cidade Muriaé - Minas Gerais. Estou
realizando meu trabalho de conclusdo de curso sobre o tema “Estudo
exploratério de conhecimento de consumidores e profissionais da
estética sobre produtos naturais de beleza no Brasil”.

Peco sua colaboragdo para responder o questionario a seguir,
que levara menos de 5 minutos, comprometendo-se a dizer somente a
verdade. Desde ja, agradeco pela sua contribui¢do. Nao ¢ necessario a
sua identificagdo e os dados coletados serdo utilizados apenas para fins

académicos.

1. Qual é o seu sexo?
() Feminino
() Masculino

() Outro

2. Qual ¢ a sua idade?
( )De 18 a 25 anos
( ) De 26 a 35 anos
( ) De 36 a 45 anos
() Acima de 46 anos

3. Qual ¢ a sua renda?

() Nao possuo renda

() Até R$ 1.000.00

( ) De RS 1.000,01 até R$ 2.000,00
() De R$2.000,01 até R$ 3.000,00
() Acima de RS 3.000.01

4. Qual ¢ a sua escolaridade?

() Ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

5. Vocé reside em qual estado?

6. Quanto a sua alimentag@o, vocé ¢:
() Onivoro
() Ovolactovegetariano

() Vegetariano estrito

7. Vocé pratica atividades fisicas regularmente?

() Sim

() Nao
8. Vocé se considera um:
() Consumidor de produtos de beleza

() Profissional da estética

9. Em média, qual seu gasto mensal com produtos de beleza (cosméticos,
perfumaria e higiene pessoal)?

() Até¢ R$ 50,00

( ) De R$ 50,00 aRS$ 100,00

() De R$ 100,00 a R$ 200,00

( ) Acima de R$ 200,00

() Nao compro

10. Qual a maior relevancia, para vocé, dos seguintes critérios de compra
de algum cosmético:

() Qualidade

() Sustentabilidade

() Marca

() Preco

() Custo X Beneficio

() Design do produto

11. Ao comprar, vocé verifica os componentes presentes nos rotulos dos
produtos de beleza (cosméticos, perfumaria e higiene pessoal)?

() Sempre

() As vezes

() Raramente

() Nunca

12. Vocé ja ouviu falar em parabenos, petrolatos, sulfatos ou outro
componente sintético?

() Sim

( )Nao

13. Vocé sabia que o aluminio, presente na maioria dos desodorantes,
pode ser toxico no organismo?

() Sim

( )Nao

14. Vocé ja ouviu falar em cosméticos organicos e naturais?
() Sim
( )Nao

15. Vocé acredita que cosméticos naturais e organicos podem ser
eficazes no tratamento de doengas?

() Sim

( )Nao
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16. Vocé acredita que os cosméticos naturais e organicos sdo uma forma
de facilitar a redugdo das despesas com cuidados de saude, uma vez que
previnem doengas?

() Sim

( )Nao

17. Vocé considera importante que as empresas do segmento de beleza
utilizem apenas substancias naturais e organicas?

() Sim

( )Nao

18. Vocé acredita que cosméticos naturais e organicos sejam capazes de
reverter parte dos danos ambientais ocasionados pelo consumismo?

() Sim

( )Nao

19. Vocé acredita que os meios de comunicagio (internet, tv, radio e
outros) influenciam as pessoas a consumirem cosméticos naturais e
organicos no segmento de beleza?

() Sim

( )Nao

20. Qual valor vocé estaria disposto a pagar a mais por um cosmético
natural e organico, em relagdo a um cosmético convencional?

() até 10%

() de 11% até 20%

() de21% até 30%

() de 31% até 40%

() acima de 41%

21. Vocé adquiriu algum cosmético natural e organico nos ultimos 30
dias?

() Sim

( )Nao

22. Voceé adquire cosméticos naturais e organicos, mesmo sendo mais
caros que os cosmeéticos convencionais?

() Sim

( )Nao

23. O prego mais elevado pode ser um empecilho para vocé nao adquirir
cosméticos naturais e organicos?

() Sim

( )Nao

24. Vocé geralmente compra o produto que mais me agrada,
independentemente do seu impacto no meio ambiente?

() Sim

( )Nao

25. Vocé recomendaria cosméticos naturais e organicos a amigos €
familiares?

() Sim

( )Nao

26. Voce poderia citar alguma (s) marca (s) de cosmético (s) natural (is)

e organico (s) de seu conhecimento?
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