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O Efeito Mediador da Inovatividade na Relacédo entre Sustentabilidade e Intencéo
De Compra: Um Estudo com Consumidores de Cosméticos Ecologicamente
Corretos

Resumo

O objetivo central dessa pesquisa consiste em analisar a relacdo entre as dimensdes da
sustentabilidade por meio do modelo Triple Bottom Line (TBL) mediada pela
inovatividade na intencdo de compra de consumidores que aderem a cosmeticos
ecologicamente corretos. O referencial tedrico estd estruturado considerando as
dimensdes sociais, econdmicas e ambientais do TBL, bem como incorpora os elementos
da inovatividade no nivel do individuo. E discute os componentes tedricos da intencédo de
compra por parte dos consumidores. O artigo se encerra com a proposta do modelo
conceitual que contendo quatro hipdteses alicercadas no relacionamento desses
construtos. Essas hipoteses serdo testadas em outra etapa da pesquisa. Do ponto de vista
tedrico esta pesquisa busca contribuir com as empresas de cosméticos sustentaveis para
que tenham o conhecimento do que é necessario para produzir estes tipos de produtos a
fim de que conhecam o comportamento do consumidor que busca por cosméticos
sustentaveis.

Palavras-chave: Inovatividade; Sustentabilidade; Intengdo de Compra; Cosméticos.

The Mediating Effect of Innovativeness in the Relationship between Sustainability
and Purchasing Intention: A Study with Consumers of Environmentally Friendly
Cosmetics

Abstract

The main objective of this research is to analyze the relationship between the dimensions
of sustainability through the Triple Bottom Line (TBL) model, mediated by
innovativeness in the purchase intention of consumers who adhere to environmentally
friendly cosmetics. The theoretical framework is structured considering the social,
economic and environmental dimensions of TBL, as well as incorporating the elements
of innovativeness at the individual level. And it discusses the theoretical components of
consumers' purchase intention. The article ends with the proposal of the conceptual model
that contains four hypotheses based on the relationship of these constructs. These
hypotheses will be tested in another stage of the research. From a theoretical point of
view, this research seeks to contribute with sustainable cosmetics companies so that they
have the knowledge of what is necessary to produce these types of products in order to
know the behavior of the consumer looking for sustainable cosmetics.

Keywords: Innovativeness; Sustainability; Purchase Intention; Cosmetics.



1. INTRODUCAO

O mercado de cosméticos se caracteriza por produtos, que segundo a Agéncia
Nacional de Vigilancia sanitaria (Anvisa) sdo de grau 1 e 2 sendo os de grau 1 os produtos
de higiene pessoal, cosméticos e perfumes que se caracterizam por possuir caracteristicas
essenciais, ndo exige uma comprovacdo inicial de eficicia e seguranga, e, que o
consumidor podera utilizar estes produtos sem qualquer restricdo. De acordo com a lista
indicativa da Anvisa, seriam os cremes, locdes e 6leos para méaos, corpo e rosto,
maquiagens e desodorantes. Produtos de grau 2, por sua vez, sdo de higiene pessoal,
cosmeticos e perfumes que o consumidor deverd utilizar conforme as informagoes
especificadas em seus rotulos ou receitas, onde ha necessidade da comprovacao de
utilizacdo eficaz e seguranga do produto, bem como informagdes sobre cuidados e modo
e restricfes de uso. Alguns exemplos seriam protetores solares, antitranspirantes para
axilas ou pés, maquiagens com beneficios especificos, perfumes, esmaltes e outros
produtos infantis, produtos para alisar, ondular e tingir cabelos, etc.

Como cosméticos ecologicamente corretos entende-se os produtos que ndo
utilizam matéria prima animal, nem que agridam o meio ambiente, desde a fabricacéo de
suas embalagens, seu contetdo e descarte (Romero, Khury, Aiello, Foglio & Leonardi,
2018).

Este artigo procurou demonstrar, através da teoria do triple Bottom Line (TBL), a
identificacdo dos elementos necessarios que uma Organizacdo tera que se submeter a fim
de se tornar uma empresa sustentavel, se aprimorando para alcancar um desenvolvimento
ambiental, econdmico e social (Oliveira Jr, Huertas & Oliveira, 2015).

Para uma empresa se tornar sustentavel, necessario se faz inovar em seus
conceitos e produtos, sendo que para isso necessita conhecer a inovatividade do
consumidor a sua disposi¢do em adquirir um determinado produto inovador. Portanto as
organizagOes necessitam entender como a inovatividade ird influenciar os consumidores
e 0 comércio, tendo como consciéncia de que a aceitacdo de um determinado produto,
novo, no comércio é primordial para que as empresas continuem inovando e existindo.
(Dabrowski, 2018). Portanto, as empresas precisam estar cientes dos fatores funcionais,
emocionais e sociais que impactam a propensdo que o consumidor possui ha intengédo de
compra de um determinado produto inovador (Ramayah, Rahman & Ling 2018).

Feitas essas consideracfes acerca do relacionamento entre a sustentabilidade por
meio do TBL, a inovatividade e a intencdo de compra do consumidor, formulou-se o
seguinte problema de pesquisa: Qual a relacdo entre as dimensbes da sustentabilidade
mediada pela inovatividade na intencdo de compra de compra de consumidores que
aderem a cosméticos ecologicamente corretos?

Isto posto o0 objetivo central dessa pesquisa consiste em analisar a relagéo entre as
dimens@es da sustentabilidade por meio do modelo Triple Bottom Line (TBL) mediada
pela inovatividade na intencdo de compra de consumidores que aderem a cosmeticos
ecologicamente corretos. Para a construgdo desse trabalho foram desenvolvidos os
seguintes objetivos especificos: a) verificar a relagdo entre a dimenséo social do modelo
TBL e a inovatividade; b) verificar a relagdo entre a dimensdo econémica do modelo TBL
e a inovatividade; c) verificar a relagéo entre a dimensdo ambiental do modelo TBL e a
inovatividade; d) verificar a relagdo entre inovatividade e intencdo de compra; e) Propor
uma andlise mercadoldgica ressaltando as caracteristicas do perfil dos consumidores de
cosméticos ecologicamente corretos.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Sustentabilidade

O conceito contemporaneo de sustentabilidade é derivado do relatério de
Brundtland que foi publicado em 1987 pela ONU, onde estabelece as estratégias que
devem ser tomadas a longo prazo para que se possa adquirir um desenvolvimento
sustentavel com base no TBL demonstrando o equilibrio necessarios entre as dimensdes
ambiental, econébmica e social, buscando-se garantir a geracGes atuais um
desenvolvimrnto sustentavel sem comprometer as geracdes futuras (Venkatraman &
Nayak, 2015; Park & Kim, 2016).

Em 1992 durante a Clpula da Terra as dimensGes econdmica, ambiental e social
comecaram a despertar o interesse de lideres empresariais, politicos e pesquisadores.
Surgindo varias exteriorizaces para o termo sustentabilidade pelos académicos, como o0s
termos visdo, valor, moral, transformacéo, ética. Foi englobado entdo o termo Triplo
Botton Line (TBL), na pratica sustentabilidade, demonstrando a necessidade dos trés
pilares na sustentabilidade organizacional como sendo, econémico, moral e ambiental.
Na Cupula Global em Genebra em 2007, surgem relatérios sobre a sustentabilidade dando
destague na sustentabilidade de gestdo em responsabilidade empresarial (Venkatraman &
Nayak, 2015).

As empresas enfrentam cada vez mais necessidades de desenvolvimento de uma
organizacao sustentavel, que se preocupa com o bem estar de seu funcionario, bem como
trabalhe com ética em seus negdcios, buscando uma maneira de enfatizar a gestdo ética
com responsabilidade social sem que haja uma prejudicialidade para a situagédo
econdémica empresarial, moldando assim uma organizagao sustentavel. As empresas tem
0 conhecimento de que para se tornarem sustentaveis necessitam aumentar oS Seus
resultados nas dimensdes do TBL maximizando a moral, ética, e situacdo econémica,
praticando comercialmente em beneficio social, ambiental e lucro (Wahid & Mustamil,
2017).

Para Withisuphakorn, Batra, Parameswar & Dhir (2019) sustentabilidade é
atribuir o bem-estar social conforme se vrifica 0 bem estar econémico do indoviduo. A
melhoria do bem-estar implica na produtividade e na oferta de compras e aquisis¢do de
produtos que por sua vez favorece a situacdo financeira empresarial. Portanto, em uma
organizacao sustentavel, havera de ter no mesmo patamar aquisicdo de bens e supervisao
relacionados a criacdo e utilizacdo dos produtos.

O conceito do triple Bottom Line (TBL), identifica como elementos primordiais
para uma empresa ter um desenvolvimento sustentavel, a necessidade de ter qualidade
ambiental, desenvolvimento econdmico e justica social (Oliveira Jr, Huertas & Oliveira,
2015).

O termo TBL foi introduzido nas empresas por John Elkington que foi o co-
fundador de uma consultoria voltada totalmente para a sustentabilidade empresarial. O
TBL faz com as empresas se aprimorem cada vez mais em seus resultados sobre acOes
sustentaveis, sempre considerando os resultados ambientais, sociais e finaceiros (Isil &
Hernke, 2017).

Para Venkatraman & Nayak (2015), a implementacdo da sustentabilidade no
conceito TBL ainda € escassa e isso se deve ao fato de que ha diferentes concepcdes nas
organizacOes de cada uma das trés dimensGes ambiental, social e econémica dentro das



empresas quando sdo implementadas. Em virtude deste fato alguns académicos alegam
que os trés pilares do TBL nédo podem ser tratados individualmente pois s&o interligados.

A Sustentabilidade surge como um movimento social em prol do meio ambiente
e se concentra em temas relacionados a preservacdo ambiental. Porém quando as acoes
para a preservacdo ambiental demandam de atitudes de mudancas comportamentais do
ser humano, a aceitacdo a essas mudangas sd@o poucas, pois mesmo quando 0s
consumidores alegam que pretendem adquirir produtos sustentaveis nem sempre isso
condiz com arealidade, ou seja, nem sempre adquirem produtos sustentaveis quando isso
exige uma mudanca comportamental (Schulz & Flanigan, 2016). Na realidade nem
sempre 0 que as pessoas dizem condiz com a realidade fatica quando se trata de
sustentabilidade (Dagnoni Mondini, Cesar Mondini & Dreher, 2018).

Para Oliveira, Gomez & Correia (2018) as empresas possuem grande influéncia
em seus consumidores através de seu marketing, e, com toda essa influéncia ha
necessidade de uma grande responsabilidade s6cio ambiental, onde as técnicas de
marketing utilizadas possuem foco no comportamento dos consumidores influenciando
estes, e, consequentemente aumentando a aquisi¢do de produtos sustentaveis. Portanto ha
necessidade de um marketing responsavel, que atue de forma efetiva criando um elo entre
a empresa e 0s consumidores, 0 que no momento ainda é muito falho, pois o marketing e
a publicidade ainda atuam superficialmente quanto a informacgdes referentes a
sustentabilidade s&o passadas aos consumidores.

Ha falta de informac6es nos produtos colocados a venda pelas empresas, e com
isso 0s consumidores carecem de informacfes quanto ao conteudo dos produtos, se
causam ou ndo causam danos ao meio ambiente, se sdo ou ndo sdo ecologicamente
corretos (Oliveira, Gomez & Correia, 2018). Necessarios se faz que as empresas prestem
as devidas informacg6es nos produtos ecologicamente corretos, seja em seus rotulos, seja
em seus sites, de forma que o consumidor possa conscientemente adquirir esses produtos
de empresas que seguem a risca 0 TBL.

Ainda que os académicos admitam que a inovacdo sustentdvel € um meio
primordial na introducdo do Triplo Botton Line, ha limitagdes quando se fala em
organizaces, pois as inovacdes sustentaveis dentro de uma empresa ainda sdo escassas.
(Longoni & Cagliano, 2018)

Para Isil & Hernke (2017) o aspecto principal nas pesquisas sobre sustentabilidade
mundial ndo requer uma mudanca drastica nas empresas, muito pelo contrario, apesar de
ser importante, as dificuldades nas mudancas superam-se através de desenvolvimentos
que acrescentam as condutas e habitos atuais nas organiza¢fes. Em contrapartida ha
académicos que discordam desse argumento alegando insuficiéncias na repercusséo da
sustentabilidade, fazendo com que as organizagdes se proponham a compreender melhor
sobre a sustentabilidade e como implantar dentro de suas organizacgdes para que ndo haja
escassez de conhecimento dentro das empresas.

Venkatraman & Nayak (2015) afirmam que sustentabilidade ndo pode ser visto
como um fardo para as empresas ao invés das organizacOes agregarem em sua
administragdo como principios necessarios em suas cadeias de suprimentos. Além da
relevancia do setor financeiro, a administracdo tem que entender que o0 avango da cadeia
de fornecimento possui uma imensa repercussdo na sustentabilidade empresarial, sendo
de suma importdncia a assisténcia aos stakeholders. Incluindo politicas voltadas a
sustentabilidade na cadeia de abastecimento automaticamente havera melhorias de
comportamentos sociais e ambientais das empresas.

Muitas empresas estdo incluindo gestdo responsavel ambiental e social em suas
atividades organizacionais em conjunto com as suas necessidades comerciais habituais,
como aumento de ganho, diminuicdo de perdas, aumento do ativo empresarial e



aperfeicoamento qualitativo, gerando uma ética nos negoOcios empresariais nas
organizagGes compensando o comportamento ético, social e econémico (Longoni &
Cagliano, 2018). Ha estudos nesse sentido em que pesquisam a forma pela qual as
empresas poderiam introduzir a incumbéncia de tornar a pratica do bem e valores no setor
econémico das organizagdes.

O TBL ainda estd em evolugdo, porém mesmo assim ainda é a ferramenta
adequada para contrabalancear os custos e beneficios de uma empresa que ainda nédo
foram contabilizados (Oliveira Jr, Huertas & Oliveira, 2015).

Uma das criticas do modelo TBL nas empresas, diz respeito na apresentacao de
seus relatorios sobre sustentabilidade, onde as organiza¢cBes muitas vezes acabam
camuflando os verdadeiros impactos econémicos, sociais e ambientais. Porém, mesmo
assim, o TBL ainda é considerado como uma ferramenta primordial quando trata-se das
empresas apresentarem os seus relatdrios sobre a sustentabilidade, pois possui uma clara
e abrangente interpretacdo de sustentabilidade como sendo o equilibrio entre as suas trés
dimens@es ou seja, equilibrio entre as dimensdes social, econémica e ambiental. (Isil &
Hernke, 2017)

O TBL tem gerado mudangas significativas nos impactos ambientais e sociais, em
niveis empresariais, demonstrados através de relatérios apresentados pelas préprias
empresas, onde constata-se um aumento de atitudes e estratégias para que haja a
minimizacdo de riscos ambientais, elevando-se a ética e integridade nas empresas
(Oliveira Jr, Huertas & Oliveira, 2015).

O embate da sustentabilidade social e ambiental na dimensdo econémica das
organizagOes é vista como uma ligacdo entre a sustentabilidade e ambientes externos
concentrando as organizacdes na contabilizacdo de custos ndo pagos pelo mau uso ou
deterioramento de recursos naturais e sociais, as praticas sustentaveis influenciam os
resultados financeiros tendem a ser negativos, aumentando os custos. Outro aspecto
enxerga a sustentabilidade como uma caracteristica de processos e produtos que pode
alavancar o valor dos steakholders se concentrando em inovacdo e valorizacdo. Neste
aspecto a impactabilidade financeira tende a ser positivo pois as condutas sustentaveis
aumentam o valor e quotas do mercado, além da reducdo dos custos, sucedendo as
financas de publicidade e incentivando a diminuicdo de risco. (Khurana & Ricchetti,
2015)

Para Oliveira Jr, Huertas & Oliveira (2015) a dimensdo mais explorada do TBL
seria a ambiental, em virtude das empresas se utilizarem do marketing verde, e este,
consequentemente, ser focado em assuntos referentes a questdes ambientais. Portanto as
empresas teriam muita influéncia nos seus consumidores, tendo efeito direto na atitude e
intencdo dos consumidores.

Os impactos ambientais, sociais e econdmicos ndo estdo previstos nos
procedimentos empresariais mas sim na proposta que sdo feitas pelas organizacbes
através do gerenciamento da cadeia de suprimentos (Khurana & Ricchetti, 2015).

Palmer & Flanagan (2015) afirmam que a sustentabilidade nas empresas é
extremamente necessaria uma vez que gera a consequéncia de éxito por um periodo
longo. As empresas sustentaveis tendem a crescer cada vez mais alcancando as suas metas
e transformando os seus negocios de forma afirmativa a todos os interessados. Portanto a
meta alcancada nas empresas sustentaveis exige gestdo, elaboragdo cultural e instituicdo
de objetivos, sempre focando nos stakeholders bem em como na prestacdo da perfeita
comunicacdo sobre a sustentabilidade. Para que haja uma melhor compreensdo de
sustentabilidade, se faz necessario a apresentacdo de relatorios de sustentabilidade
efetuados pelas empresas a fim de que possam servir de parametro aos executivos.



2.1.1 Dimens&o social

A responsabilidade social € um conjunto de responsabilidades que uma
organizagdo tem que ter voltada para a sociedade como um todo, sendo que a dimens&o
social seria a responsabilidade legal, ética e discricionaria realizada por uma organizagao
(Padin, Ferro, Wagner, Valera, Hagevold & Svensson, 2016)

E cada vez maior o reconhecimento de que as empresas, além dos governos, sio
responsaveis por garantir o respeito aos direitos humanos. O principal aspecto dessa
dimensdo € o relacionamento da empresa com seus consumidores, notadamente em
relacdo aos impactos causados pelo consumo de seus produtos e servicos.

As empresas necessitam se voltar para a sustentabilidade social pois 0s
consumidores estdo cada vez mais voltados aos assuntos éticos e que se referem ao meio
ambiente, quando se trata de inferir em suas deliberaces de aquisi¢des de produtos.
OrganizacGes sozinhas ndo conseguem solucionar todos o0s obstaculos da
sustentabilidade, sendo primordial a participacdo de membros sociais ou stakeholders
nesse ambito (Wilson, 2014)

Para Park & Kim (2016), a dimens&o social insere uma sensatez de comunh&o
entre as pessoas e grupos, abrangendo uma evolucgdo sustentavel, em que destaca-se a
colaboracdo, ajuda mutua, assisténcia com o proximo, fazendo com que haja uma perfeita
conexdo e desenvolvimento social entre as pessoas.

Para Wilson (2014) o varejo é fundamental, os varejistas s&o influenciadores
quando o assunto é a aquisicdo de produtos sustentaveis, pois conseguem motivar as
alteracGes nos modelos de consumo com énfase na sustentabilidade. A Comisséo europeia
criou padrdes sustentaveis e afirmou que o varejo de uma empresa possui um importante
desempenho na aquisicdo de consumo sustentavel, tendo como base o periodo de
durabilidade de um determinado artefato, que induz tanto a aquisi¢do quando a formacao.

As maneiras de uma OrganizacOes prestar servicos a sociedade derivam desde
auxilios sociais, formacdo, salde, bem estar de seus empregados. Basta apenas uma
referéncia pequena de informagdes de uma organizacdo para conhecer a sua dimensao
social. As organizacGes podem desmontar esse interesse social de varias formas, como
por exemplo, verificando em seu quadro de funcionarios o percentual de homens e
mulheres que trabalham naquele setor a fim de conseguirem verificar se ha diversidade
em virtude do sexo ou até mesmo da opc¢do sexual de seus funcionarios. As empresas
podem verificar qual a real situacdo quanto aos acidentes de trabalhadores ou mesmo
mortes, qual o percentual disso, a fim de ser computado qual o percentual de trabalhadores
que tem aquele setor ou aquela empresa como um local seguro para o trabalho. Podem
tornar um ambiente mais propicio a conversas e oitiva dos funcionarios de forma que cada
um possa exprimir 0 que esta acontecendo no seu trabalho. Com essas atitudes as
organizagdes demonstram o interesse social no ambiente de trabalho (Schulz & Flanigan,
2016).

A dimensao social gera algumas davidas nas empresas, pois algumas organizacgdes
ndo compreendem a dimensdo de seu resultado no impacto social, pois ndo é simples
explicar a sustentabilidade a partir de itens sociais de grupos, comunidades e culturas.
Portanto a dimensdo social abrange valores pessoas e padroes comportamentais (Padin,
Ferro, Wagner, Valera, Hggevold & Svensson, 2016)

Para Park & Kim (2016) em um nivel menor o crescimento sustentavel abrange
a formacéo e confeccdo dos produtos afetando a vida dos individuos. Em um nivel maior
abrange a sociedade como um todo, como aspectos relacionados a saude, cultura,
empreendimentos de uma comunidade.

As empresas consideram a sustentabilidade uma forma necessaria a ser aplicada
no desempenho do funcionamento e relacdo com os steakholders. Alem do grande



envolvimento das organizagdes em praticas sustentavies, ha ainda a participacédo efetiva
do governo e demais instituicdes. Portanto para se ter um desenvolvimento sustentavel
empresarial necessario se faz com que haja o implemento de agdes sustentavies nas
organizacOes, mantendo um equilibrio entre as dimensdes da sustentabilidade (Padin,
Ferro, Wagner, Valera, Hggevold & Svensson, 2016)

A dimensdo social precisa enfatizar a necessidade de melhoria na legislacdo
trabalhista local para ndo prejudicar o trabalhador tornando-o indefeso a condutas
desonestas tolhendo os seus direitos. (Khurana & Ricchetti 2015).

Para Wahid & Mustamil (2017) a dimens&o social de lideranca abrange o carater
moral do gestor bem como o carécter ético de lideranca que os liderados podem tanto se
adequar quanto rejeitar. Sendo uma boa conduta ética e moral aquela que adquire a
confianca dos liderados, o gestor por sua vez motiva os funcionarios baseando-se na plena
confianca e cooperatividade. Estudos experimentais comprovam que quando o0
funcionario é tratado com ética moral e respeito na lideranca, o seu desempenho tem um
aumento significativo, bem como a cooperacdo e contibuicdo comportamental,
aumentando a habilidade para criacéo e desenvolvimento organizacional.

2.1.2 Dimenséo ambiental

O entendimento de sustentabilidade ambiental pode abranger conceitos
diferenciados para as empresas. A sustentabilidade ambiental para um empreendedor
pode ser diferenciada do conceito de um operario. O GRI ou Inventario de emissdes
toxicas é um dos indicadores de medicdo de acdo ambiental porém ndo pode ser utilizado
para todas as medi¢Bes organizacionais pois € restringida a alguns setores empresariais
(Schulz & Flanigan, 2016)

Para Wilson (2014) uma organizacdo para conseguir ter uma boa colocagdo em
uma pesquisa no Dow Jones, terd que ser criteriosamente avaliada por uma auditoria de
grande valia em todos 0s seus setores, incluindo as a¢des ambientais pois a dimensdo
ambiental tomou uma grande proporc¢édo dentro das organizaces empresariais a fim de
verificarem uma melhora em sua estrutura.

Para Schulz & Flanigan (2016) a forma de medir uma dimensdo ambiental podera
ser através de stakeholders, agéncia de protecdo ambiental, grupos de defesa, midia,
fazendo com haja uma maior concorréncia entre as organizagoes.

A sustentabilidade ambiental abrange alternativas ambientais conscientes que
diminuirdo os efeitos desfavoraveis que agridam o meio ambiente (Parque & Kim, 2016).
Para Mondini, Borges, Mondini & Dreher (2015) o consumidor que adquire o habito de
consumir ou comprar produtos ecoldgicos ja esta contribuindo para a aplicacdo de
medidas sustentaveis ambientais, onde a evolugdo comportamental do consumidor neste
sentido torna-se fator primordial para haver grandes mudancas e grandes estimulos a
aquisicdo de produtos e consumo sustentavel.

As organizagbes necessitam diminuir o gasto com luz, atenuar a ameaga de
langcamento de gés carbbnico, ingressar e engajar-se nos assuntos que dizem respeito ao
desenvolvimento ecoldgico. Ha planejamentos de mudancgas nos setores da construgédo
civil que se enquadrem cada vez mais em projetos verdes e sustentaveis. O modelo da
construcdo de uma empresa também interfere na relacdo empresa cliente, abrangendo um
tratamento que inclua ideias ambientais em todos os procedimentos dentro da empresa.
(Wilson, 2014)

A dimensao ambiental inclui métodos que determinam comprometimento com o
meio ambiente, incluindo gastos com eletricidade, utilizacdo de recursos naturais,
direcionamento correto para os residuos, e outros métodos ambientais. O padrdo
ambiental desenvolvido pela organizacéo Internacional de Padrdes ISSO 14000, coloca a



disposicao das organizacOes acdes para as empresas poderem distinguir e inspecionar a
consequéncia ambiental e assim poder melhoras seu total desenvolvimento ambiental. A
ISSO 14000 foi criada em 1996 sendo que no ano de 2005 ja entregou mais de 36.000
certificados em mais de 114 paises (Schulz & Flanigan 2014).

Para Mondini, Borges, Mondini & Dreher (2015) a dimensao ambiental trata-se
do aproveitamento de recursos naturais de maneira a evitar as agressdes ambientais onde
pessoas conscientes participam efetivamente para um mundo mais sustentavel evitando
assim o abuso dos recursos naturais, bem como a utilizagdo de produtos que agridam o
meio ambiente, assumindo a direcdo de suas escolhas sustentaveis de consumo
impactando em menor escala 0 meio ambiente e sempre se preocupando com as geracoes
futuras.

2.1.3 Dimensé&o econdmica

A dimensdo econbmica é a terceira area da sustentabilidade. A probabilidade de
existéncia de uma empresa teve uma drastica diminui¢do de 61 anos em 1958 para 18
anos em 2012, tendo como um dos principais fatores desta reducdo em 43 anos o fator de
aumento de competicdo empresarial e da consciéncia da extincdo empreendedora das
empresas nas transagdes financeiras. A vida das organizacgdes tem sido desmunida face
ao desgaste financeiro e de empreendimento (Wilson 2014).

Para uma empresa ser apta a aumentar o seu desenvolvimento deve se atentar para
as diretrizes do negocio empresarial, agindo na busca por novos desafios financeiros e
econdmicos na competividade empresarial. A formagdo de novas ideias no tocante a
novos métodos voltados ao mercado através de atributos, preco ou prazo, podera ser a
curto prazo obsoleto em um periodo concorrente infindavel em que ndo ha beneficio
algum para uma disputa sustentavel em um periodo extenso (Wilson, 2014)

A definigdo de sustentabilidade na mente dos consumidores estd direcionada a
questdo de qualidade do produto, se um produto for de grande qualidade
consequentemente sera sustentavel, assim as grandes marcas poderdo auxiliar na questao
de trazer produtos sustentaveis a fim de fazer com que os consumidores passem a utiliza-
los, contribuindo assim para um sistema econdmico grandioso, deixando de focar téo
somente em seu proprio sistema econdmico financeiro, mas sim, focando em um sistema
econdmico financeiro mundial (Park & Kim 2016).

Para Wilson (2014), uma técnica que deve ser aplicada na dimensdo econdmico-
financeira seria chamada “Oceano Azul” que apresenta a formagao e abrange uma parte
de mercado inquestionavel, inovando pelo corte em seus custos, reduzindo os gastos,
tornando a ordem de gastos muito mais eficaz, tendo como tragos principais ser
desnecessario promover custos para promover valor fazendo com que haja maior duragéo
de existéncia empresarial.

Para Withisuphakorn, Batra, Parameswar & Dhir (2019), tanto a dimensao
ambiental quanto a social se fundem para criar a dimensdo econdmica, pois tudo se atribui
a causas econdmicas. A organizacdo mundial financeira € imbuida pelo aprovisionamento
que as gerac0es atuais deixam para as geracgoes futuras, ndo deixando de ser uma decisdo
governamental. Portanto para adquirir sucesso econémico a sustentabilidade na
elaboracdo solicita além dos processos e sistemas, a confeccdo de toda cadeia de
suprimentos inovando os produtos, além do resultado da propspecao empresarial findar-
se em uma contribuicdo financeira para os steakholders garantindo a abrangencia dos
gastos efetuados por cada parte interessada.

Schulz & Flanigan (2014) afirmam que para as organizag0es criarem um sistema
operacional sustentavel haverd de criar um desenvolvimento comercial que gere uma
renda consideravel que sirva de suporte para adotar essa postura sustentavel. As



OrganizacGes também necessitam ter um sistema econémico bem ordenado a fim de se
obter o almejado sucesso econdémico, aumentando a recolocacdo de trabalhadores no
mercado, participando efetivamente na contribuicdo da economia mundial.

O sucesso econdmico necessita considerar ao idealizar o desenvolvimento
empresarial, caso contrario a empresa sucumbira de seu privilégio competitivo a longo
prazo, e consequentemente deixard de ser considerada importante na rotina
organizacional.

Para uma empresa ter sucesso e se destacar no mercado de trabalho de seus
concorrentes terd que ter uma maior aptiddo de aprendizagem do que uma outra
organizacao, procurando métodos que fagam com que tenham a capacidade de aprender
mais rapido do que os seus concorrentes. Quanto maior for a capacidade de aprendizagem
das empresas em um menor espaco de tempo, maior sera a vantagem que esta empresa
possuira perante os seus concorrentes. (Wilson 2014)

2.2 Inovatividade do consumidor

Inovagdo é um conceito, atividade ou uma coisa interpretada pelo ser humano,
além de ser a percepcdo que uma pessoa tem quanto a novas ideias de forma
independente. H& poucas tentativas de mapeamento quanto a inovagdo dentro de um
individuo ao longo da vida. (Hirschman, 1980)

O conceito de inovatividade empresarial pode ser entendido como a medida da
fase de inovacdo que uma determinada empresa ira desenvolver mais rapido do que a sua
concorrente. (Ribeiro, Korelo, Silva & Prado, 2011)

Para que haja inovacdo organizacional, as empresas precisam adquirir o
conhecimento sobre a inovatividade do consumidor em relagdo ao produto que foi
inovado, ou seja, entender como a inovatividade ira influenciar os consumidores, o
comércio, tendo como consciéncia de que a aceitacdo de um determinado produto, novo,
no comércio é primordial para que as empresas continuem inovando e existindo.
(Dabrowski, 2018).

Compreender os motivos que impactam o éxito ou a derrota das inovacOes
tecnoldgicas nas empresas sdo primordiais para que haja a continuacdo de determinada
organizacdo no mercado. (Ribeiro, Korelo, Silva & Prado, 2011). As empresas a cada
dia criam produtos novos para seus clientes com o intuito de atender os anseios de todas
as formas, e, com isso garantem uma maior competitividade em face de outras empresas
adquirindo um maior ganho em sua produtividade ¢ lucro. (Dabrowski, 2018).

As qualidades das empresas que sempre buscam a inovacdo demonstram que a
intensidade em que uma organizagdo esta introduzida nas redes sociais revelando suas
inovacOes aumentam efetivamente as chances de haver a inovatividade organizacional
daquela empresa. Portanto, quanto maior for a participacdo de uma empresa em redes
sociais maiores serdo as chances de sua permanéncia. (Ribeiro, Korelo, Silva & Prado,
2011).

A inovatividade do consumidor perante a aquisi¢édo de um determinado produto
deve ser analisada minuciosamente pelas organizacGes, a fim de que possam entender
qual o impacto daquele produto inovador perante os consumidores, para que as empresas
possam continuar inovando e apostando naquele determinado produto a fim de manter
sua permanéncia no mercado. (Dgbrowski, 2018).

Para Hirschman (1980) todo consumidor torna-se um inovador a partir do
momento que influencia, com suas aquisi¢des comprando os produtos, as empresas a
criarem novos produtos, ensejando um certo dinamismo no mercado, fazendo com que as
organizacOes inovem cada vez mais para se destacarem quanto aos seus concorrentes.



Portanto o comportamento do consumidor em adquirir um determinado produto gera a
ideia de inovacgéo nas organizacdes.

Inovacdo na economia significa a capacidade do pais produzir e valorizar
comercialmente os bens e servicos com base sobre o uso de novos conhecimentos e
habilidades. Portanto a inovacédo esta condicionada ao progresso econdmico de um Pais
(Vladimir, Slobodan & Danijela, 2010).

O mais importante para uma inovatividade organizacional é compreender o papel
da internet na compra e venda de produtos. A internet possui incontaveis possibilidades
para que as empresas apresentem seus negocios ou produtos, aos seus consumidores,
prevendo um aumento de compras e vendas entre estes. Portanto as empresas precisam
verificar de forma objetiva a forma como a internet ira intervir em sua organizacao,
aproveitando ao maximo a possibilidade que a internet oferece. (Ribeiro, Korelo, Silva
& Prado, 2011).

Para Hirschman (1980), os consumidores possuem uma resisténcia a
inovatividade de produtos em funcdo de ja estarem acostumados a utilizar um
determinado produto por um determinado tempo. Portanto essa tendéncia
comportamental dos consumidores perante a resisténcia de aquisi¢do de novos produtos
refere-se a lealdade com a utilizagéo de uma determinada marca ou preferéncias de estilo.

A inovatividade esta relacionada a orientacdo comportamental do individuo em
relacdo a adogdo de novas idéias e praticas. Para uma organizagdo alcangar uma inovacgao
sustentavel tera que ter iniciativas sustentaveis perante os seus consumidores, fazendo
com que os consumidores comecem a buscar produtos sustentaveis através das iniciativas
empresariais (Eikelboom & Semeijn, 2018). Ha plena relacdo quanto a competividade
entre 0s paises e a criacdo de inovacdo. A competitividade do pais é geralmente
considerada como a capacidade producao e colocacgdo de bens e servicos em mercados
estrangeiros e é expressa pela dindmica de crescimento do mercado interno bruto produto
per capita ou a capacidade de aumentar a riqueza (Nedic, Cvetanovic & Despotovic,
2013).

2.3 Intencdo de compra

Um dos fatores que impactam a intencdo de compra do consumidor, quando a
compra é feita virtualmente, € o fator funcional e emocional, pois além da praticidade do
ato, fazer compras online é uma experiéncia social e a internet permite que o0s
consumidores interajam (Ramayah, Rahman & Ling, 2018).

Para Santini, Sampaio, Perin, Vieira (2015), tem que haver um certo cuidado
qguando as empresas buscam atribuir descontos em produtos para que aumente a intengédo
de compra dos consumidores sobre aquele determinado produto em promocdo, pois,
apesar de haver um fator positivo relacionado a impulsividade do consumidor face ao
desconto do produto, havera um fator negativo quanto ao risco financeiro que se vincula
ao produto com desconto. Portanto tem que haver um equilibrio positivo na assimilagéo
do interesse da oferta do abatimento do preco anunciado sobre as inten¢des de compra
dos consumidores.

Atecnologia é utilizada cada vez mais entre 0s consumidores, e consequentemente
cresce 0 consumo online, com a criacdo de plataformas online para as compras dos
consumidores, tornado uma revolucdo no mercado global, determinando o aumento do
comércio organizado através das plataformas digitais de compra e venda de produtos mais
diversos (Ramayah, Rahman & Ling 2018).

Em determinados casos onde uma certa empresa se associe a uma determinada
marca de produto fornecendo beneficios aos consumidores, neste caso a intengéo de
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compra dos consumidores se relaciona com os beneficios oferecidos pelas empresas.
Portanto neste tipo de intencdo de compra ha uma motivacdo para que o consumidor
adquira aquele determinado produto. (Senra, Giovanni &Vieira 2018)

Quando as compras séo efetuadas pelas plataformas digitais sdo baseadas na
conveniéncia que o consumidor possui em comprar um determinado produto através da
internet, sem precisar sair de sua residéncia, além da rapidez que se processa a
compra/venda e entrega do produto (Ramayah, Rahman & Ling, 2018).

As intengdes de compra resultantes dos rotulos de produtos influenciam a compra
destes produtos, as atitudes dos consumidores podem ser tanto precisas e claras quanto
estarem implicitas com maior espontaneidade. Portanto o conhecimento comportamental
da intencdo de compra do consumidor deve levar em consideracdo os estados implicitos
COMOo 0s processos automaticos de compra (Junior, Sarto & Castelo, 2018).

A opinido dos consumidores é de extrema importancia na compra online de
produtos, pois as compras séo realizadas virtualmente e baseiam-se no quesito opiniéo
dos consumidores, portanto, as empresas devem ater-se a opinido consumerista,
entendendo o valor do consumidor como sendo de suma importancia (Ramayah, Rahman
& Ling, 2018).

Para Janior, Sarto & Castelo (2018), quando tem-se duas empresas de cosméticos,
sendo que uma nao faz teste em animais e é ecologicamente correta, enquanto a outra ndo
é uma empresa ecologicamente correta, haverd maior intengdo de compra pela marca
ambientalmente correta.

3. Modelo Conceitual e Hipoteses da Pesquisa

A dimenséo social abrange o relacionamento de um determinado grupo social,
como a relacdo entre as empresas e seus consumidores, abrangendo valores pessoais e
comportamentais (Padin, Ferro, Wagner, Valera, Hggevold & Svensson, 2016). Portanto
a inovatividade do consumidor relaciona-se a adocdo de novas praticas e ideias, bem
como a orientacdo comportamental do consumidor para adquirir um determinado produto
inovador, sendo que este produto inovador pode afetar a vida dos consumidores, bem
como afetar a vida da sociedade em geral em seus aspectos de salde e cultura (Park &
Kim, 2016). Nesse sentido formulou-se a seguinte hipétese:

H1: Ha uma influéncia positiva na relacdo entre a dimensdo social e a inovatividade do
consumidor.

O consumidor que possui um comportamento ecologicamente correto, adquirindo
produtos que ndo agridam o meio ambiente, ja esta contribuindo para a sustentabilidade
ambiental, fazendo com que a aquisicdo destes produtos ecologicamente corretos
estimulem as empresas a inovar na confec¢do de produtos ambientalmente corretos
(Mondini, Borges, Mondini & Dreher 2015). Portanto, h4 necessidade das empresas
inovarem em seus produtos a cada dia com o intuito de atender os consumidores
ecologicamente corretos criando uma competitividade entre as organizacgdes por produtos
sustentaveis (Dabrowski, 2018). Nesse sentido formulou-se a seguinte hipotese:

H2: H& uma influéncia positiva na relacdo entre a dimensdo ambiental e a inovatividade
do consumidor.

Para Park & Kim, (2016), as organiza¢Ges necessitam focar em um sistema

econémico financeiro mundial, fazendo com que 0s consumidores adquiram produtos
sustentaveis, com alta qualidade, pois para os consumidores os produtos sustentaveis
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possuem uma qualidade melhor do que os produtos nao sustentaveis. Portanto, ao inovar
no setor econdmico mundial, as grandes marcas de mercado deverdo colocar em pratica
a utilizacdo de novos conhecimentos em produtos sustentaveis e inovadores,
condicionando a inovacdo ao progresso econémico de um pais (Vladimir, Slobodan &
Danijela, 2010). Nesse sentido formulou-se a seguinte hipdtese:

H3: H& uma influéncia positiva na relacdo entre a dimensdo econémica e a inovatividade
do consumidor.

Para Dabrowski (2018) h& extrema necessidade das organizacdes empresariais
conhecerem a inovatividade do consumidor perante os produtos inovadores do mercado,
a fim de compreender a influéncia da propenséo de compra do consumidor perante aquele
determinado produto inovador. Portanto a intencdo de compra do consumidor estara
relacionada ao fator inovagéo de uma determinada empresa, tendendo mais, o consumidor
a comprar produtos que sejam inovadores em sustentabilidade ou seja ecologicamente
corretos (Junior, Sarto & Castelo, 2018). Nesse sentido formulou-se a seguinte hipotese:

H4: H& uma influéncia positiva na relagdo entre a inovatividade do consumidor e a
intencdo de compra do consumidor.

Com a finalidade de sintetizar as relac@es tedricas entre os principais construtos
desta pesquisa — inovatiividade, sustentabilidade e a intencdo de compra — a Figura 1
representa um esquema visual dessas relagdes, conforme descritas nas hipdteses
supracitadas ao longo desta secéo.

Triple Bottom Line

Ambiental Inovatividade Intenclo de

Compra

4. Conclusodes

A ideia em pesquisar os efeitos das dimensdes do TBL sobre a inovatividade dos
consumidores em comprar cosméticos ecologicamente corretos derivou-se da
necessidade das empresas entenderem a relagdo dos consumidores com estes produtos,
através das interferéncias das dimensdes ambientais, sociais e econdmicas, e, com isso,
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poderem colocar no mercado cosméticos inovadores e sustentaveis, de acordo com o que
0 consumidor possa utilizar e comprar. Portanto, quando se pesquisa 0 comportamento
do consumidor perante a utilizagdo e compra de cosméticos sustentaveis, no ponto de
vista tedrico, tem-se que a dimenséo social ir4 influenciar o consumidor conscientizando-
o com informac6es prestadas nos rétulos dos cosméticos, panfletos e informativos, além
do aspecto cultural e social.

A dimens&o economica iré influenciar a inovatividade do consumidor, no custo
beneficio daquele cosmético, viabilizando os precos para que se consiga uma demanda
maior daquele produto a fim de que seja acessivel ao consumidor para efetuar a compra.

A dimensdo ambiental, ird influenciar a inovatividade do consumidor quanto a
utilizacdo de matéria prima utilizada naquele cosmetico sustentavel, desde a sua
composic¢do até o seu descarte, sempre pensando na sustentabilidade do produto.
Portanto, cada vez mais havera de serem criados produtos inovadores ecologicamente
corretos que estejam a disposicdo dos consumidores, sempre pensando nas dimensdes
ambientais, sociais e econémicas.

Ainda sobre o ponto de vista tedrico esta pesquisa busca contribuir com as
empresas de cosméticos sustentaveis para que tenham o conhecimento do que é
necessario para produzir estes tipos de produtos a fim de que conhecam o comportamento
do consumidor que busca por cosméticos sustentaveis.
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