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RESUMO 

 
A indústria de cosméticos tradicionalmente polui o meio ambiente em decorrência do desenvolvimento de produtos 

que utilizam substâncias químicas, petroquímicas e micro plásticos, materiais que chegam em rios, lagos e oceanos 

após a utilização por consumidores, além de gerar uma quantidade considerável de resíduos a partir de embalagens. 

A pressão do mercado tem impulsionado a adoção de medidas sustentáveis pelas indústrias de cosméticos, 

enfatizando a importância da conscientização e a mudança nos hábitos tradicionais de produção e de consumo. 

Nesta perspectiva, o presente estudo propõe um modelo conceitual de pesquisa original para analisar a difusão e a 

adoção de cosméticos eco inovadores por consumidores, a partir da formulação de sete hipóteses de pesquisa. O 

estudo foi principalmente orientado pela teoria da difusão de inovações e pela teoria do comportamento planejado 

e desenvolvido a partir de uma bibliometria. No modelo foram propostos os constructos comportamento pró-

ambiental e contexto socioeconômico como mediadores da relação entre a difusão e a adoção de ecoinovações de 

cosméticos. Este estudo pretende contribuir para a fronteira teórica nos campos da ecoinovação de cosméticos e do 

comportamento sustentável do consumidor, bem como para medidas sustentáveis de difusão e adoção de 

cosméticos ecoinovadores pela indústria.  

Palavras-chave: Adoção, Difusão, Comportamento pró-ambiental, Contexto socioeconômico, Cosméticos 

ecoinovadores. 
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ABSTRACT 

 
The cosmetics industry has traditionally polluted the environment as a result of the development of products that 

use chemical, petrochemical and microplastic substances, materials that arrive in rivers, lakes and oceans after 

being used by consumers, in addition to generating a considerable amount of waste from packaging. Market 

pressure has driven the adoption of sustainable measures by the cosmetics industries, emphasizing the importance 

of awareness and change in traditional production and consumption habits. In this perspective, the present study 

proposes a conceptual model of original research to analyze the diffusion and adoption of eco-innovative cosmetics 

by consumers, based on the formulation of seven research hypotheses. The study was mainly guided by the theory 

of diffusion of innovations and by the theory of planned behavior developed from a bibliometrics. In the model, 

the constructs pro-environmental behavior and socioeconomic context were proposed as mediators of the 

relationship between the diffusion and adoption of cosmetic eco-innovations. This study aims to contribute to the 

theoretical frontier in the fields of cosmetics eco-innovation and sustainable consumer behavior, as well as to 

sustainable measures for the diffusion and adoption of eco-innovative cosmetics by the industry.  

Keywords: Adoption, Diffusion, Pro-environmental behavior, Socioeconomic context, Eco-innovative cosmetics. 
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INTRODUÇÃO 
 

A extração de recursos naturais tem superado a biocapacidade de regeneração do planeta Terra. Os 

resultados de tais excessos são eventos climáticos extremos, contaminação da água, da terra e do ar, perda de 

biodiversidade, além do aumento da temperatura global que tem gerado calor extremo, secas, ondas de calor 

marinhas e o degelo do oceano Ártico (IPCC, 2021). Neste contexto, gera uma série de malefícios ao meio 

ambiente, o que tem se agravado com o aumento do consumo. Os produtos cosméticos normalmente são 

desenvolvidos por meio da utilização de substâncias químicas, filtros UV, corantes sintéticos, fragrâncias sintéticas, 

polietilenoglicóis (PEGs), quaternários de amônio, silicones, conservantes sintéticos, dietanolamidas, 

petroquímicas e microplásticos (Lin, Yang, Hanifah & Iqbal, 2018; Mishra, 2018). Materiais que geralmente são 

descartados nos ralos residenciais após utilização, chegando aos esgotos e por fim aos rios, lagos e oceanos.  

A Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos – ABIHPEC ressalta 

que só no primeiro quadrimestre de 2021 o setor cresceu 5,7% (ABIHPEC, 2021). Vale destacar que este 

crescimento ocorreu durante a pandemia da Covid 19, um período de incertezas para diversos setores da economia. 

Contudo, é possível notar iniciativas sustentáveis neste setor no Brasil, que está em terceiro lugar mundial no 

quesito inovação, atrás da China e dos Estados Unidos (ABIHPEC, 2019). A preocupação com a sustentabilidade 

tem sido notada também por parte dos consumidores de cosméticos, que se preocupam com a nocividade gerada 

pelos produtos, seja em relação ao meio ambiente, a saúde ou a sociedade, o que gera pressão sobre o setor para 

inovar atendendo as novas necessidades sustentáveis (Furtado, 2020; Mishra, 2018).  

Nesse contexto, uma importante estratégia para desenvolvimento de produtos sustentáveis é a ecoinovação. 

Ecoinovação é entendida como a apropriação, fusão, produção, processo, serviço ou gestão que tem como propósito 

causar um menor impacto ao meio ambiente (Kemp e Pearson, 2007) A ecoinovação induz ao desenvolvimento 

sustentável e auxilia na mudança dos paradigmas das empresas (Menezes, Maçaneiro & Cunha, 2017). São 

alterações na indústria, que geram também mudanças no comportamento dos consumidores e vice-versa (Fonseca-

Santos, Corrêa & Chorilli, 2015). As ecoinovações podem ainda ser divididas como de alto e baixo envolvimento, 

dependendo de características como preço, quantidade de atores envolvidos no processo, frequência da adoção, 

riscos envolvidos e complexidade no uso (Li, Wang, Li & Liao, 2021a). 

Saifullah, Kari e Ali (2017) destacam a importância do conhecimento sobre questões ambientais e 

conscientização para que ocorra a busca pela conservação do meio ambiente. Sobretudo, porque para que ocorra a 

minimização dos malefícios gerados ao meio ambiente pelo consumo, muitas vezes, se faz necessário a mudança 

de hábitos e rotinas do consumidor (Jansson, Marell & Nordlund, 2010). 

Jansson et al. (2010) destacam que ignorar possíveis determinantes influentes no comportamento de compra 

de inovações ambientalmente amigáveis, pode retardar a sua difusão, demonstrando a relevância de se observar os 

fatores que levam à adoção de produtos verdes.  

Por outro lado, Elmustapha, Hoppe e Bressers (2018) destacam que vários estudos têm se voltado ao 

comportamento de consumo e não consumo, contudo negligenciaram o comportamento pró-ambiental. Já Peixoto 

e Faria Pereira (2013) enfatizam que, ainda que haja uma valorização das práticas sustentáveis, o comportamento 

ético das pessoas na adoção de produtos ecológicos leva a questionamentos sobre se o consumo é efetivamente 

responsável. Os autores destacam que, embora exista um discurso que demonstre preocupação ambiental, o 

consumidor permanece adotando produtos tradicionais. Lu, Cheng e Hung (2023) adicionam que a maioria dos 

potenciais usuários ficam em dúvida em adotar ecoinovações, principalmente em decorrência da facilidade de uso. 

Assim, quanto maior o conhecimento sobre as ecoinovações, maiores as chances de adoção.   

Dados os problemas ambientais causados por produtos cosméticos, se fazem relevantes estudos que visem 

o impacto da comercialização e utilização de tais produtos, principalmente em contextos de países em 

desenvolvimento, em decorrência das especificidades relacionadas aos fatores socioeconômicos de tais países 

(Ferreira, Roffoni & Carvalho, 2022; Mishra, 2018) e pelo vasto crescimento populacional, sobretudo nos países 

menos desenvolvidos (Keshavarz, Jervekani & Maroufi, 2023). Adiciona-se que Strehlau, Claro e Neto (2015) 

mencionam que as pesquisas sobre a vaidade e o consumo ainda se encontram em estado incipiente, principalmente 

em se tratando de países em desenvolvimento, que sofrem com problemas ambientais em decorrência da 

industrialização e do consumo irresponsável (Peng e Liu, 2016). 
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Karakaya, Hidalgo e Nuur (2014) apontam que embora algumas ecoinovações já tenham atingido um estado 

maduro, a taxa de difusão ainda é lenta, e pouco clara na literatura. Assim, são emergentes estudos sobre a aplicação 

da lente teórica da difusão e da adoção sobre ecoinovações, ou inovações ambientais, o que indica oportunidades 

de investigação. Vīgants, Blumberga Timma, Ijabs e Blumberga (2016) fizeram um esforço inicial para o 

desenvolvimento de um modelo teórico capaz de explicar a difusão de ecoinovações. Contudo, foram considerados 

unicamente os fatores relacionados a intenção de usar ecoinovações e não a adoção de ecoinovações. O caso 

observado pelos autores foram os tecidos de microfibra para limpezas de superfície, que tem melhor desempenhos 

se comparado aos tradicionais. Em contrapartida, vale ressaltar que para a adoção de cosméticos ecoinovadores, o 

consumidor precisaria abdicar da melhor performance de um produto cosmético para manter sua composição de 

origem natural. Ressalta-se também que os custos com matérias-primas de origem natural também são maiores, 

refletindo no valor final do produto (Flor, Mazin & Ferreira, 2019). Cubillas-Para, Tomaseti-Solano e Madrid-

Guijarro (2023) buscaram desenvolver um modelo para a mensuração da adoção de ecoinovações de baixo 

envolvimento, porém não observaram os fatores relacionados a difusão. Dessa forma, não se identificaram modelos 

teóricos capazes de orientar a mensuração da relação entre difusão e adoção de cosméticos ecoinovadores, 

tampouco sobre os constructos mediadores desta relação. 

Diante do exposto, este estudo tem como objetivo desenvolver um Modelo de Comportamento Pro-

ambiental (MCP) baseado em hipóteses, sobre como a difusão, mediada pelo comportamento pró-ambiental e pelo 

contexto socioeconômico, influencia a adoção de cosméticos ecoinovadores por consumidores. Assim sendo, 

identificou-se a oportunidade de responder a seguinte questão de pesquisa: Qual a relação entre a difusão de 

cosméticos ecoinovadores pelos profissionais da indústria e a adoção por consumidores? 

 

1 METODOLOGIA 

 

Para o desenvolvimento do MCP utilizou-se das bases WOS e Scopus, por meio de busca Booleana dos 

termos: clean production; green production; clean technology; green technology; green innovation; environmental 

innovation; environmental technology; ecological innovation; ecological technology; sustainable innovation e 

sustainable technology, que foram utilizados como termos correlatos para ecoinovação. O termo adoption foi 

entendido como termo correlato à diffusion, uma vez que, são pesquisados tradicionalmente de forma conjunta 

(Karakaya et al., 2014). Como o foco da presente pesquisa é o comportamento pró-ambiental do consumidor, optou-

se por utilizar o termo consumer*, pois, observou-se por testes feitos em buscas nas bases de dados, geravam 

estudos com foco no comportamento das empresas quando inserido o termo "pro-environmental behavior”. Por 

fim, os termos personal care e beauty care foram utilizados como termos correlatos para cosmetic*.  

Nas primeiras buscas feitas (39 buscas), utilizou-se palavras que representavam o setor de cosméticos, 

porém, notou-se que isso limitava os resultados. Assim, foram feitas buscas adicionais (13 buscas), retirando os 

termos relacionados ao setor e inserindo o "pro-environmental behavior”, para verificar quais outros setores têm 

se voltado ao comportamento pró-ambiental do consumidor no processo de difusão e adoção de ecoinovações - e 

termos correlatos. Vale ressaltar que, apenas dois estudos vieram da base de dados WOS, esses estudos estavam 

contidos também na base de dados Scopus. Por fim, foram feitas duas buscas complementares, retirando o termo 

"pro-environmental behavior”, feito uma busca para o termo diffusion e outra busca para o termo adoption, pois 

notou-se que os conceitos são tratados por alguns artigos como sinônimos. 

Para melhor observação dos dados gerados pelas buscas, foi utilizado o software VOSviewer. Para isso, os 

arquivos em formato “RIS”, gerados pela base de dados Scopus e WOS, foram unificadas utilizando o software 

JabRef, que gerou um novo arquivo em formato “RIS”, com os 876 estudos (sem duplicatas).  

Determinou-se como linha de corte no software VOSviewer 10 artigos. Com base nos resultados, foi possível 

identificar os três principais autores sobre a temática, sendo eles: Johan Jansson, Christian A. Klöckner e Linda 

Steg.  

Na sequência, colocou-se em evidência no VOSviewer as palavras co-ocorrentes para a análise das temáticas 

mais trabalhadas e suas conexões. Novamente, a linha de corte para co-ocorrências foi de no mínimo dez vezes. 

Das 4.125 palavras-chaves identificadas pelo software, 86 atingiram as 10 co-ocorrências mínimas. Notou-se que 
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algu1mas palavras estavam duplicadas em decorrência da grafia (consumer behavior1***/consumer behaviour, 

electric vehicles***/electric vehicle, environmental concern/environmental concerns**), para obter um mapa mais 

claro, optou-se por manter apenas um desses termos, escolhendo pelos que apresentaram maior ocorrência e/ou 

maior quantidade de links, conforme Figura 1.  

 
Figura 1 - Rede por palavras co-ocorrentes em pesquisas sobre difusão de ecoinovações 

 
Fonte: VOSviewer 1.6.18 

 

Com base nas palavras enfatizadas e nos artigos advindos das bases, observa-se que algumas temáticas têm 

apresentado uma crescente atenção pela literatura, como: a relação do uso eficiente de recursos e a minimização do 

desperdício para se alcançar uma economia circular (de Souza et al., 2021; Lizundia, Luzi & Puglia, 2022); as 

barreiras para a implementação de inovações verdes pelas organizações (Huang, Chen, Do & Chung, 2022; Peters 

& Simaens, 2020); a relação do comportamento dos consumidores com a adoção de ecoinovações (Flores & 

Jansson, 2022a, Flores & Jansson, 2022b); as barreiras e os facilitadores do comportamento de compra de 

ecoinovações (Dilotsotlhe & Duh, 2021; Jacobs, Petersen, Horisch & Battenfeld, 2018); a relação entre lealdade 

emocional, comparando as gerações Gerações Y e Z para um comportamento pró-ambiental (Sharma, Paço & 

Kautish, 2022); e a importância de diferentes fatores na difusão de ecoinovações (Vīgants, Blumberga, Timma, 

Ījabs & Blumberga, 2016).  

Ao tratar dos setores de mercado, notam-se principalmente estudos na indústria automotiva (Ali et al., 2020; 

Flores & Jansson, 2022a, Flores & Jansson, 2022b, Luthra, Garg & Haleem, 2015) e de energia (Arroyo & Carrete, 

2019; Herbes & Ramme, 2014; Nygrén, Kontio, Lyytimäki, Varho & Tapio, 2015). Por meio da análise dos 

resumos dos artigos advindos da busca, foi possível observar um crescimento em estudos com foco no setor de 

turismo (Agag & Colmekcioglu, 2020; López-Bonilla, Reyes-Rodríguez & López-Bonilla, 2019); de 

eletrodomésticos ecoinovadores (Dilotsotlhe & Duh, 2021; Ali, Ullah, Akbar, Akhtar & Zahid, 2019) e de 

alimentos (Basarir & Dayan, 2022; Bossle, de Barcellos & Vieira, 2015; Ganglmair‐Wooliscroft  & Wooliscroft, 

2022; Lai, Tirotto, Pagliaro & Fornara, 2020; Li, Long, Laubayeva, Cai & Zhu, 2020; Li et al.,2021a,2021b; 

McCarthy, Liu & Chen, 2016; Muposhi, Mpinganjira & Wait, 2021; Vrain, Wilson, Kerr & Wilson, 2022). 

 
1   * Maior ocorrência. 

** Maior quantidade de links. 

*** Maior ocorrência e maior quantidade de links. 
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Tendo como referência a proposta da presente pesquisa, foram selecionados estudos advindos da busca das 

bases de dados para uma leitura mais aprofundada e entendimento do estado da arte sobre a temática. Para isso, 

precisavam apresentar aspectos semelhantes ao objetivo do estudo, como: (I) Estudar aspectos de difusão de 

ecoinovações; (II) adoção de ecoinovações pelo consumidor e/ou, (III) enfatizar aspectos relacionados ao 

comportamento pró-ambiental do consumidor. Os que possuíam propostas pertinentes à presente pesquisa, foram 

utilizados para a fundamentação, discussão e desenvolvimento do MCP. Conforme apresentaremos na sequência. 

 

 

2 REFERÊNCIAL TEÓRICO 

 

2.1 Teoria da difusão da inovação 

 

Segundo Rogers (2003), a difusão de uma inovação é comunicada por certos canais entre membros de um 

sistema social ao longo do tempo. De forma mais simplificada que Rogers (2003), Cadavid Higuita, Awad e Franco 

Cardona (2012) enfatizam que difusão é a propagação de uma inovação no mercado. Enquanto Fichter e Clausen 

(2016) entendem a difusão da inovação como o processo de imitação e adaptação de uma inovação por um número 

crescente de indivíduos. 

Rogers (2003) enfatiza que o foco das pesquisas voltadas à difusão, ou seja, estudos que buscam rastrear a 

disseminação de uma inovação ao longo do tempo e/ou espaço, tem a capacidade de “dar vida” à mudança de 

comportamento dos indivíduos de uma sociedade. Assim sendo, as normas de um sistema social mudam ao longo 

do tempo, o que também ocorre com a difusão de uma inovação, dessa forma a nova ideia é incorporada aos poucos 

à rotina dos indivíduos. O autor conclui que a decisão de difusão para adotantes é crucial no processo de 

desenvolvimento de uma inovação, e que envolve pressão para aprovar a inovação para a difusão rapidamente, 

sobretudo, quando se entende que a inovação resolve um problema social de alta prioridade. Os meios de 

comunicação de massa são úteis neste processo, pois fornecem informações sobre a inovação a um maior número 

de pessoas, aumentando consequentemente a conscientização sobre uma inovação. Porém, a decisão de adoção não 

é tomada coletivamente, cada indivíduo enfrenta a sua própria decisão de adotar. Embora a decisão de adoção de 

inovação por um indivíduo seja altamente dependente da opinião dos membros da comunidade que está inserido.  

Portanto, a difusão da inovação vai além dos objetivos organizacionais e tecnológicos, mas anda em 

conjunto com os interesses sociais (Giacomini Filho, Goulart & Caprino, 2007). Assim, uma importante estratégia 

utilizada pelas organizações para a competitividade frente ao mercado e que possui preocupações ambientais e 

sociais são as ecoinovações, que serão apresentados no tópico sequente. 

 

2.2 Difusão de cosméticos ecoinovadores 

 

Kemp e Pearson (2007) definem ecoinovação como a apropriação, fusão, produção, processo, serviço ou 

gestão que causem menor impacto ambiental se comparado às alternativas similares, e que sejam inéditas no meio 

nas quais serão inseridos. A Organização para Cooperação Econômica e Desenvolvimento – OECD (2009) 

compartilha de tal posicionamento ao enfatizar ecoinovações como uma inovação que pode ocorrer de forma 

intencional, ou não, que tem por principal característica a redução nos impactos ambientais, indo além dos 

processos, produtos, marketing e organização, ou seja, incluindo também fatores que transformam estruturas sociais 

e institucionais. 

A ecoinovação de cosméticos pode ser classificada como ecoinovações tecnológicas, de processo e de 

produto. Vale ressaltar que não foram encontrados estudos que considerassem o conceito de cosméticos 

ecoinovadores. Lin et al. (2018) esclarecem tal fato, justificando que a maioria dos consumidores vincula os 

cosméticos verdes a cosméticos orgânicos ou naturais, outros ainda vinculam a questões éticas como não fazer 

testes em animais.  

Como não se localizou o conceito de cosmético ecoinovador, notou-se estudos que tratam os conceitos de 

inovação verde e inovação ambiental de forma aproximada ao conceito de ecoinovação (Karakaya et al., 2014). 

Nesta pesquisa se adotou o conceito de produto ecoinovador que, segundo a Eco-Innovation Observatory - EIO 

(2013), consiste em produtos que consideram a escassez dos recursos naturais e que buscam reduzir os impactos 
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ambientais; possuem os indicadores: embalagens, construção, reciclagem, decomposição, materiais naturais, 

resíduos, eficiência e bioinspiração (Tumelero, Sbragia & Evans, 2019). Dessa forma, considera-se cosméticos 

ecoinovadores produtos suaves para a pele e que minimizam os danos ao meio ambiente (Lin et al., 2018), prejuízos 

a natureza que poderiam serem causados pelo processo produtivo dos cosméticos ou mesmo pela eliminação pelo 

usuário final, além de serem produtos com uma composição mais próxima do natural, ou seja, com uma menor 

utilização de química. 

A falta de atenção aos cosméticos verdes é destacada por Lin et al. (2018) como a causa de atitudes neutras, 

ou seja, independe se o cosmético é verde ou não, para a tomada de decisão pelo cliente, pois a compra está mais 

vinculada ao conhecimento da marca, eficiência do produto e valor. A falta de conhecimento sobre os benefícios, 

ou mesmo sobre o conceito de cosméticos verdes, dificulta a adoção, dependendo de elementos como experiência 

pessoal e influência interna e externa, advinda de redes sociais, familiares e amigos. 

Flores e Jansson (2021) e Wolske, Stern e Dietz (2017) concluem que possuem preocupações com o meio 

ambiente e se sentem responsáveis pelas consequências ambientais possuem maiores chances de adotarem 

ecoinovações em vez de inovações tradicionais. O que remete ao comportamento pró-ambiental. De forma 

complementar, Li, Du e Long (2019) por meio de uma bibliometria sobre o comportamento pró-ambiental, 

identificaram que a teoria mais utilizada para a observação do fenômeno é a Teoria do Comportamento Planejado. 

Em consonância, por meio da rede de palavras co-ocorrentes em pesquisas sobre difusão de ecoinovações (Figura 

1) foi possível notar a presença da teoria, com 24 ocorrência e 55 links. Dessa forma, entendeu-se a relevância da 

Teoria do Comportamento Planejado, a qual também servirá de base para a presente pesquisa. 

 

2.3 Teoria do comportamento planejado 

 

Lançada em 1985 (Ajzen, 2015), a teoria do comportamento planejado é uma teoria amplamente utilizada, 

em decorrência da sua eficácia para explicar o comportamento humano (Li et al., 2021a) e prever as relações sociais 

humanas. Baseada na teoria do valor racional, com a adição do controle comportamental percebido (Ajzen, 2011). 

Essa teoria serve de suporte para entender a tomada de decisão, pois concentra-se no comportamento de interesse 

do consumidor (Ajzen, 2015). 

Ajzen (2015) defende que o comportamento é previsível por meio da análise das intenções, atitudes e do 

controle sobre o comportamento. Partindo desse pressuposto, desenvolveu uma estrutura sociopsicológica 

abrangente para a compreensão dos fatores facilitadores do comportamento de interesse. Assim sendo, a teoria ao 

invés de confiar na avaliação do indivíduo em relação a utilidade do produto ou serviço, vincula o comportamento 

de compra ao interesse. 

O interesse é entendido como antecedente imediato do comportamento, e é determinado pelas seguintes 

crenças:   

 
Quadro 1 - Crenças que formam a intenção 

Fator Conceito 

Crenças 

Comportamentais  

São as consequências de um comportamento, sejam elas positivas ou negativas, os valores 

subjetivos e a avaliação dessas consequências. 

Crenças 

Normativas 

Ocorrem por expectativas de comportamento de grupos ou indivíduos de referência, em 

conjunto com a motivação do indivíduo para agir de acordo. As crenças normativas podem 

ser divididas em:  

- Injuntivas: considera o que os demais querem ou esperam que um indivíduo faça   

- Descritivas: são ações baseadas nas referências sociais.  

O conjunto de normas injuntivas e descritivas formas as “normas subjetivas”. 

Crenças de 

Controle  

Fatores que podem facilitar ou interferir no desempenho comportamental. 

Fonte: Adaptado de Ajzen, 2015. 

 

Esse conjunto de crenças, encaminha para uma atitude positiva ou negativa de adotar um determinado 

comportamento. Assim sendo, a somatória das crenças é proporcional a uma atitude referente a um comportamento 

(Ajzen, 1971, 2015). Em outras palavras, pressupõe-se que os indivíduos se comportem de acordo com suas crenças 
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de resultados possíveis ao adotarem um comportamento e dos valores que dão aos resultados (Launonen, Salonen 

& Liimatainen). 

Em resumo, a teoria do comportamento planejado defende que as intenções e comportamentos ocorrem de 

acordo as crenças dos indivíduos, independente da origem dessas crenças. As atitudes, sejam elas negativas ou 

positivas, referentes a um tipo de comportamento, estão associadas ao resultado que tal comportamento irá trazer. 

Assim sendo, ressalta-se que cada crença, dependendo da sua natureza, leva a um tipo de comportamento (Ajzen, 

2015). A teoria defende que para que ocorra uma mudança comportamental é necessário que ocorram alterações 

nas atitudes, normas subjetivas e no controle comportamental percebido. Contudo, a relevância de cada um desses 

fatores pode variar entre tipos de comportamento e entre diferentes populações (Launonen et al., 2021). É possível 

ver relação da mudança comportamental na etapa de descontinuidade da adoção de uma inovação, onde Rogers 

(2003) ilustra que a descontinuidade pode ocorrer tanto pela substituição por outra inovação, ou por insatisfação 

com a inovação adotada.  

Considerando tais afirmações, na sequência será tratado o comportamento pró-ambiental, que consiste em 

ações que visem reduzir os malefícios causados ao meio ambiente (Stern, 2000). 

 

2.4 Comportamento pró-ambiental 
 

Quando um produto é dito como verde, sustentável ou ecoinovador, as motivações do consumidor para 

adotá-lo devem ser explicados por teorias que se voltam para o comportamento pró-ambiental (Wolske, Stern & 

Dietz, 2017).  

No que tange o comportamento pró-ambiental, estudos tem utilizado a teoria do comportamento planejado 

para as suas observações, e têm-se notado que a preocupação empática (que inclui sentimentos como, simpatia, 

compaixão e ternura), que surge quando o indivíduo percebe que uma entidade, seja ela humana ou o próprio meio 

ambiente está oprimido ou necessitado, são indicativos de um comportamento pró-ambiental (De Leeuw, Valois, 

Ajzen & Schmidt, 2015). 

De Leeuw et al (2015) testaram o modelo tradicional e o modelo expandido da teoria do comportamento 

planejado, o qual inclui normas morais. E identificaram que os constituintes de um comportamento pró-ambiental 

são, os fatores atitudinais, as normas subjetivas e o controle comportamental percebido. Confirmando que as 

normas morais, pouco acrescentam ao poder de explicação do modelo tradicional. Os autores enfatizam ainda, que 

o controle comportamental percebido merece especial atenção e, por isso é necessário criar condições que 

promovam o comportamento pró-ambiental. Contudo, os valores do indivíduo, complementam as percepções da 

teoria do comportamento planejado sobre o comportamento pró-ambiental (Wolske et al., 2017).  

Khan, Ahmed e Najmi (2019) em consonância concluem que as normas morais são insignificantes no 

comportamento pró-ambiental de devolução ou reciclagem, porém os autores notaram que o controle 

comportamental percebido e as atitudes também não possuem estatística significativa. Confirmando que, em 

relação ao comportamento de devolução e reciclagem, apenas três constructos influenciam significativamente a 

intenção, sendo eles: as normas subjetivas, as consequências da conscientização (sensibilização sobre as possíveis 

consequências) e a conveniência. Assim como, Kautish, Paul e Sharma (2019) ao utilizarem a teoria do 

comportamento planejado e adicionarem o efeito moderador da consciência ambiental e das intenções de 

reciclagem no comportamento de compra verde, notaram que o controle comportamental percebido não está 

relacionado ao comportamento de compra verde. Por outro lado, os autores concluíram que a consciência ambiental 

e as intenções de reciclagem estão significativamente relacionadas ao comportamento de compra de produtos 

ecoinovadores. Inclusive, quanto maior a consciência ambiental maior a chance do consumidor efetuar uma compra 

de produtos ecoinovadores, entende-se que quando essas pessoas notam que podem afetar negativamente ao meio 

ambiente em decorrência das suas escolhas, maiores as chances de fazerem escolhas conscientes. 

Conforme já mencionado, embora os consumidores tenham demonstrado preocupações ambientais, o 

consumidor, de maneira geral, se mantém consumindo produtos tradicionais (Peixoto & de Faria Pereira, 2013). 

Ajzen (1991, 2015) vincula tal acontecimento ao controle volitivo, onde o comportamento das pessoas está de 

acordo as suas intenções, na medida em que estas possuem controle suficiente sobre suas ações, em outras palavras, 

o comportamento de consumo depende também da liberdade que o indivíduo possui em escolher realizar ou não 

um comportamento. No entanto, é difícil saber exatamente o quanto de controle as pessoas possuem sobre suas 
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ações. Assim, o autor apresenta como uma possível solução o monitoramento do controle comportamental 

percebido.   

Vale ressaltar ainda a relevância do contexto, pois interfere na ativação dos tipos de crenças, que gerarão 

diferentes atitudes, normas subjetivas e percepções de controle, ocasionando em diferentes intenções e, por 

consequência, diferentes tipos de comportamento (Ajzen, 2011). Sendo assim, supõe-se que o contexto do 

consumidor, pode interferir surgimento de um comportamento pró-ambiental. 

Contudo, mesmo as atitudes e o comportamento direcionando para um comportamento pró-ambiental, a 

realização dependerá da sensação de capacidade do indivíduo (Wolske et al., 2017). Sendo essa um tipo de barreira 

para que o comportamento não se realize, as barreiras normalmente estão vinculadas ao nível individual (o que o 

indivíduo entende como suas barreiras) e afetam principalmente o benefício percebido pelo comportamento de 

consumo pró-ambiental. Dessa forma, são relevantes comunicações que reduzam a percepção de barreiras e 

aumentem a percepção de benefício (Kaur & Singh, 2023) 

A teoria do comportamento planejado enfatiza ainda a importância da crença sobre o objeto observado, pois 

a crença liga o comportamento a um determinado resultado. Em resumo, se o objeto observado está relacionado a 

atributos considerados positivos, automaticamente o indivíduo terá uma atitude positiva e um comportamento 

favorável (Ajzen, 1991). Sendo assim, se o indivíduo entende que um consumo irresponsável traz consequências 

ambientais (consequência indesejável), logo ele apresentará um comportamento desfavorável e buscará consumir 

de forma responsável.  

Porém, conforme aponta Stern (2000), a intenção ambiental e o impacto ambiental são coisas distintas, por 

esse motivo as teorias utilizadas até o momento são insuficientes para entender como mudar o comportamento do 

indivíduo, de forma que ele consuma ambientalmente. Pois, a intenção ambientalista é apenas um dos fatores que 

forma o comportamento pró-ambiental. Fatores como o hábito pessoal/rotina doméstica, renda, infraestrutura e, em 

alguns casos, preocupações não-ambientais como a busca por economizar dinheiro ou tempo, podem igualmente 

constituir um comportamento de consumo pró-ambiental. Indo ao encontro dos achados de Gkargkavouzi, Halkos 

e Matsiori (2019), Jansson, Marell e Nordlund (2011). Wolske et al. (2017), ao enfatizarem que a teoria do valor 

racional, teoria do comportamento planejado, o modelo valor – crença – norma (VBN) e o modelo de ativação de 

normas (NAM) complementam concluindo a relevância de se somarem teorias que auxiliam na compreensão dos 

formadores de um comportamento pró-ambiental.  

Yuriev, Dahmen, Paillé, Boiral e Guillaumie (2020) também enfatizam que a teoria do comportamento 

planejado está centrada na intenção de agir de forma ecológica, porém não mensura o comportamento, 

principalmente porque ações verdes dependem de conhecimentos e hábitos específicos, fatores que não são tratados 

na teoria. Os autores enfatizam ainda que a teoria é ineficiente no que tange a mensurar mais de um fator 

comportamental, sendo sua aplicação indicada para estudar fatores específicos de forma individual (como: a 

reciclagem, atividade física ou economia de energia), e que ainda não existem medidas para a mensuração do 

comportamento pró-ambiental, além dos estudos que utilizam a teoria do comportamento planejado buscarem 

mapear os fatores que influenciam a intenção, e não o comportamento.  

Adiciona-se que Li, Zhao, Ma, Shao e Zhang (2019) afirmam que a literatura já aplicou diversos modelos 

para a mensuração do comportamento pró-ambiental, porém que existem conflitos e contradições nos fatores que 

formam esse comportamento, por esse motivo é complexo reunir todos os fatores em um único modelo, o que 

explicaria a ineficiência da teoria do comportamento planejado, ainda que seja uma das mais utilizadas.  

Kaur e Singh (2023) mencionam que quando se fala em mudança comportamental é possível identificar 

mais de 60 modelos distintos os quais podem ser separados em duas categorias: (I) Modelos que entendem que o 

comportamento depende de crenças e atitudes, conhecidos como  modelos  de  comportamento  de  atitude  de  

conhecimento  ou  modelos  de  decisão  cognitiva e (II)  Modelos que entendem que os comportamentos mudam 

ao longo do tempo, conhecidos como modelos de estágio de  mudança ou modelos de difusão. E no que se refere a 

teoria do comportamento planejado, essa teoria ignora fatores ambientais que podem indicar um comportamento 

pró-ambiental. Portanto, entende-se a necessidade de incluir indicadores, além das teorias já estabelecidas, quando 

a intenção é mensurar o comportamento de consumo pró-ambiental. 

Gkargkavouzi et al (2019) e Li, Zhao et al. (2019) dividem os determinantes de um impacto pró-ambiental 

em duas categorias, sendo elas: (I) Fatores externos: constituído pelas normas sociais, conveniência, intervenção 

imediata por voz, programas municipais de reciclagem, reembolsos ou descontos em decorrência da reciclagem, 



RARE BEAUTY: A CONCEPTUAL MODEL OF RESEARCH BASED ON THE DIFFUSION AND ADOPTION OF ECO-INNOVATIVE COSMETICS 

FRANCIANY DUGONSKI, DANIELLE DENES-SANTOS, CLEONIR TUMELERO 

 

161 
RISUS – Journal on Innovation and Sustainability, São Paulo, v. 15, n. 3, p. 152-171, set./out. 2024 - ISSN 2179-3565 

duração da retenção e advento de tecnologia e; (II) Fatores internos (indivíduas): formado por fatores 

sociodemográficos e psicológicas do indivíduo (como, atitudes, crenças e normas). E sendo a tentativa de prever 

um comportamento um procedimento complexo, depende da ativação de ambos os fatores - externos e internos 

(individuais) (Gkargkavouzi et al., 2019). 

Pelos motivos expostos, entende-se a relevância da utilização de mais de uma teoria para se entender como 

ocorre o processo de difusão e adoção de cosméticos ecoinovadores. Assim, baseado na fundamentação teórica, na 

sequência será apresentada a discussão que fórmula as hipóteses para a construção de um modelo conceitual de 

pesquisa (MCP). 

 

3 RESULTADOS E DISCUSSÃO 
 

3.1 Difusão de cosméticos ecoinovadores e comportamento pró-ambiental do consumidor 

 

Inicialmente vale mencionar que, embora a literatura tenha apontado a relação positiva entre difusão e 

adoção (Rogers, 2003), presume-se que a relação entre difusão e adoção de cosméticos ecoinovadores não ocorre 

de forma direta, mas possui fatores mediadores. Supõe-se que isso ocorra em decorrência da natureza incerta das 

ecoinovações (Sun et al., 2020). Assim, propõem-se a primeira hipótese deste estudo, em formato negativo: 

 

Hipótese 1 (H1a): A difusão de cosméticos ecoinovadores não está positivamente relacionada à adoção por 

consumidores. 

 

Contudo, o processo de difusão é dependente dos adotantes iniciais. Recorda-se que os inovadores 

impulsionam o processo de difusão ao adotarem a inovação e influenciarem outros adotantes (Rogers, 2003, Rogers 

& Peterson, 2008). Os adotantes iniciais quando satisfeitos com a adoção da inovação (comportamento pró-

inovação) podem compartilhar suas percepções com as suas redes, utilizando canais como suas redes sociais 

individuais, aumentando assim o número de adotantes (Urbazagastegui-Alvarado, 2021). O efeito contrário pode 

ser adquirido ao compartilharem as visões negativas sobre a inovação (anti-inovação), estimulando assim a rejeição 

da inovação (Rogers & Peterson, 2008). Dessa forma, entende-se que o processo de difusão da inovação se 

realimenta, e sugere a segunda hipótese dessa pesquisa:  

 

Hipótese 1 (H1b): A adoção por consumidores está positivamente relacionada à difusão de cosméticos 

ecoinovadores. 

 

Diante do exposto, destaca-se a importância do comportamento do consumidor no processo de difusão de 

ecoinovações. Chen e Hung (2016) apresentam que a difusão de ecoinovação feita pelas organizações, serve para 

dar maior confiança aos consumidores para mudar o seu comportamento de compra.  

Embora o comportamento de consumo individual de cada cidadão não pareça prejudicial, uma vez que 

contribui com quantidades mínimas para problemas ambientais, quando multiplicadas por bilhões de pessoas que 

habitam o planeta Terra, entende-se o escalonamento do impacto negativo gerado (Kunamaneni, Jassi & Hoang, 

2019).  Sendo, portanto, necessário uma mudança no comportamento do consumidor, uma atitude que se volta à 

necessidade de reduzir a degradação ambiental, o que pode ser entendido por comportamento pró-ambiental.   

Stern (2000) explica que o comportamento pró-ambiental pode ser entendido pela ação que é realizada com 

a proposta de beneficiar o ambiente. Contudo, para que tal comportamento ocorra, se faz necessário uma aceitação 

do consumidor da mudança tecnológica (Jansson, Nordlund & Westin, 2017).  

Vale resgatar, ainda, que segundo Kopaničová e Klepochová (2016), a atitude é o fator central que leva à 

aceitação de novas ideias. A atitude é constituída por três fatores, sendo eles: (i) Fator cognitivo (pensamentos, 

crenças e ideias sobre o objeto que gera a atitude); (ii) Componente afetivo (sentimentos ou emoções sobre o objeto 

que gera a atitude); e (iii) Componente conotativo (constituído pelo fator cognitivo e pelo fator afetivo, representa 

o comportamento do indivíduo uma determinada maneira). 

Assim sendo, Stern (2000) conclui que quatro elementos influenciam o comportamento de consumidores 

verdes, a saber: fatores atitudinais (predisposição geral para agir com intenção pró-ambiental), forças contextuais 
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(características do amplo contexto social, econômico e político), capacidades pessoais (conhecimento e as 

habilidades necessárias para ações específicas) e hábitos ou rotinas (aqui se apresenta tanto o procedimento 

operacional padrão, quanto as mudanças necessárias para novos comportamentos). Os fatores atitudinais foram 

pesquisador por Schwartz (1977), que desenvolveu o modelo valor – crença – norma (VBN), para ativação das 

normas do comportamento pró-ambiental, contudo, tais normas estão relacionadas exclusivamente a um conjunto 

de valores do indivíduo. As normas pessoais serviriam, inclusive, como internalização das normas sociais. 

Peixoto e Faria Pereira (2013), baseados em como o indivíduo se relaciona com o meio ambiente, o que 

chamam de valores básicos do indivíduo, separam os comportamentos em três categorias, a saber: altruísta 

(comportamento baseado nos custos e no benefício percebido pelos seus pares), egoísta (comportamento baseado 

nos custos e no benefício percebido para si) e biosférico (comportamento baseado no custo e no benefício 

ambiental). 

Lin et al. (2018), que descreveram a difusão analisando o setor de cosméticos verdes, enfatizaram se tratar 

de uma nova tendência e, portanto, trata-se um mercado imaturo. E que, em decorrência da construção do setor de 

cosméticos verdes, estão sendo utilizados diferentes padrões para os produtos e marketing exagerado, recursos que 

deixam os consumidores confusos na etapa de decisão, precisando assim de maiores informações. Dessa forma, 

pressupõe-se que os cosméticos ecoinovadores precisam de várias formas de difusão para gerar confiança nos 

indivíduos e um direcionamento ao comportamento pró-ambiental. 

Ressalta-se, ainda, a dificuldade na descrição da composição de cosméticos verdes, a análise da composição 

nem sempre é fácil para o consumidor. Essa falta de conhecimento sobre o padrão de formulação de cosméticos 

verdes, pode deixar o consumidor com ressalvas sobre apoiar ou não a ecoinovação de cosméticos. Assim, os 

principais meios utilizados para a difusão do produto é o ambiente social (Lin et al., 2018).   

Rogers (2003) aponta que as mensagens difundidas pelas mídias de massa são muito gerais, não servindo 

para reforçar as crenças de um indivíduo na persuasão para a adoção. Assim sendo, observa-se que as mídias, 

sobretudo, por meio das redes sociais estão cada vez mais incorporadas à realidade do indivíduo, sugerindo a 

possibilidade do aumento do alcance das mídias no que diz respeito a difusão da inovação. 

Amatulli, De Angelis, Peluso, Soscia e Guido (2019) apontam a importância dos sentimentos no processo 

de comunicação. Os autores reconhecem que as mensagens negativas que levam o cliente a sentir medo, culpa e 

vergonha são mais eficientes no processo de difusão. Os autores em questão focaram na vergonha antecipada e 

validaram que o cliente, ao sentir vergonha, tende a fazer escolhas ecológicas em suas compras, fato que pode ser 

utilizado nas estratégias de difusão das organizações. 

Conforme Rogers (2003), seria está uma atribuição do marketing social, que consiste em esforços para a 

mudança no comportamento na direção desejada pelos envolvidos, mas que foram até então impedidas pela inércia 

do indivíduo. Diante do exposto, emerge a oportunidade de proposição da terceira hipótese deste estudo: 

 

Hipótese 2a (H2a): A difusão de cosméticos ecoinovadores está positivamente relacionada ao comportamento 

pró-ambiental de consumidores. 

 

A literatura aponta que fatores exógenos, como por exemplo a regulamentação, independem da difusão de 

inovações ou do número de adotantes iniciais (Cadavid Higuita et al., 2012), porém enfatiza que a difusão é 

dependente do contexto (Ferreira et al., 2022). 

Dito isso, os modelos elaborados na literatura até o momento se voltaram a mensurar a difusão no contexto 

de países desenvolvidos. Ignorando as particularidades de países subdesenvolvidos ou em desenvolvimento, o que 

envolve baixa renda, escolaridade, infraestrutura inadequada e disparidades sociais (Ferreira et al., 2022). 

A taxa de difusão de uma inovação depende da “capacidade de absorção da sociedade”, ou seja, o quanto a 

sociedade está preparada para receber tal inovação, quanto menos preparada maior a barreira para que ocorra a 

difusão da inovação (Ferreira et al., 2022).   

Aubert (2005) afirma que países em desenvolvimento apresentam um contexto “naturalmente 

problemático”, onde se encontram baixos níveis educacionais, precariedade nos negócios e no apoio 

governamental, o que está aliado as burocracias governamentais relacionadas a falta de flexibilidade e apoio para 

o empreendedorismo. 



RARE BEAUTY: A CONCEPTUAL MODEL OF RESEARCH BASED ON THE DIFFUSION AND ADOPTION OF ECO-INNOVATIVE COSMETICS 

FRANCIANY DUGONSKI, DANIELLE DENES-SANTOS, CLEONIR TUMELERO 

 

163 
RISUS – Journal on Innovation and Sustainability, São Paulo, v. 15, n. 3, p. 152-171, set./out. 2024 - ISSN 2179-3565 

As mudanças tecnológicas de um país necessitam do envolvimento de uma massa crítica (concentração de 

recursos materiais e humanos para alcançar um objetivo) para se alcançar ações coletivas e lucrativas relacionadas 

à inovação. Contudo, tal massa crítica depende de elementos contextuais como características sociodemográficas, 

culturais, institucionais, de extensão da competição de mercado e de demanda do país pela tecnologia em específico 

(Lechman, 2014). 

Assim, vale ressaltar a importância de se considerar as condições de um país em desenvolvimento, como 

no caso do Brasil, para compreender a curva de difusão. Uma vez que tecnologias já maduras e difundidas em 

países desenvolvidos, quando inseridas em um contexto emergente passam a sofrer com as características 

intrínsecas destas economias (Ferreira et al., 2022). No caso dos cosméticos ecoinovadores se pode notar a sua 

maturidade no mercado Europeu, contudo, o mesmo não ocorre no mercado brasileiro, observando que mesmo as 

empresas de cosméticos ecoinovadores brasileiras preferem vender exclusivamente no exterior em decorrência das 

altas procuras e valorização dos produtos brasileiros (Dugonski & Tumelero, 2021). Acrescenta-se, ainda, que 

devido ao alto custo envolvido no desenvolvimento de tecnologias verdes, estas muitas vezes se tornam inacessíveis 

a empresas e a consumidores, quando incorporados à realidade de países em desenvolvimento (Du, Li & Yan, 

2019). 

Dessa forma, observando a relevância do contexto socioeconômico no processo de difusão de inovações, 

há a oportunidade de proposição da quarta hipótese deste estudo:  

 

Hipótese 2b (H2b): A difusão de cosméticos ecoinovadores está positivamente relacionada ao contexto 

socioeconômico em que o consumidor está inserido. 

 

Resgata-se ainda que a influência externa como o bairro em que vive, as medidas políticas com enfoque 

ambiental do país ou mesmo as preocupações com a própria saúde e das pessoas a sua volta, podem influenciar um 

comportamento pró-ambiental. Pois, o contexto em que o consumidor de encontra compõe também o seu 

comportamento de compra (Steenkamp & Burgess, 2002). Fatores culturais, mesmo não estando escritos e nem 

mesmo sendo ditos diretamente, apresentam o que seria um comportamento socialmente aceitável naquele contexto 

(Schiffman & Cohn, 2009), pois seres humanos são criaturas da cultura, o comportamento humano não pode ser 

atribuído unicamente como consequência do fator genético, mas também de fatores mentais e culturais. Por esse 

motivo, ele pode ser modificado ao longo do tempo, seja por influência dos fatores culturais ou por circunstâncias 

experimentadas pelo indivíduo. (Prugh & Renner, 2014). O que leva a oportunidade da quinta hipótese do estudo: 

 

Hipótese 3 (H3): O contexto socioeconômico está positivamente relacionado ao comportamento pró-ambiental do 

consumidor de cosméticos ecoinovadores. 

 

Chen e Hung (2016) elucidam o consumo irresponsável e as altas demandas como as principais causas dos 

desastres ambientais, sendo, portanto, relevante o incentivo ao consumo consciente. Assim sendo, daremos 

sequência ao estudo do comportamento pró-ambiental que pode levar à adoção de cosméticos ecoinovadores. 

 

3.2 Comportamento do consumidor e adoção de cosméticos ecoinovadores 

 

Inicialmente vale resgatar que, conforme Rogers (2003), adoção é uma decisão de fazer pleno uso de uma 

inovação como o melhor curso de ação disponível, e que, para que a difusão ocorra, é necessária a decisão de 

adoção, a qual é composta por cinco etapas, a saber: (I) conhecimento, (II) persuasão, (III) decisão, (IV) 

implementação, e (V) confirmação.  

Rogers (2003) salienta a possibilidade de rejeição em qualquer etapa no processo de decisão, inclusive, após 

a adoção, o que ele denomina de descontinuidade. A descontinuidade pode ocorrer por dois motivos: a substituição 

por outra inovação, ou desencantamento (insatisfação). Na etapa de conhecimento um comportamento deve ser 

iniciado, uma vez que o conhecimento/consciência não é uma atividade passiva. Supõe-se, assim, a relação entre 

comportamento com a adoção. O autor enfatiza que a predisposição do indivíduo para o conhecimento, molda o 

comportamento em relação à mensagem recebida e seus efeitos.  
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Zainudin, Lau e Munusami (2022) destacam que as pessoas podem sentir o desejo de se comportarem de 

uma determinada maneira, mas não realizarem o comportamento desejado devido à falta de capacidade sobre 

fatores que constituem a ação, como por exemplo, a falta de conhecimento. Dessa forma, os autores enfatizam que, 

quanto mais amplo for o conhecimento do indivíduo, maior a chance de mudar suas atitudes e incentivá-lo a agir 

corretamente, ou seja, apresentar consumo responsável. Os autores ainda identificam que a utilidade e a facilidade 

com que se usa um produto, também são fatores que influenciam o comportamento para a adoção. 

Em se tratando do consumo de produtos ecoinovadores, Flores e Jansson (2021) enfatizam estar conectado 

o conhecimento sobre questões ecológicas e preocupação com o meio ambiente, ou seja, a adoção de um 

determinado produto ecoinovador vai além de questões meramente funcionais, o que remete ao comportamento 

pró-ambiental (Elmustapha et al., 2018). 

Além do conhecimento, Othman, Harun e Ishak (2021) enfatizam a importância do benefício percebido e o 

custo percebido pelo consumidor para a adoção de produtos verdes, uma vez que essa ação sugere uma mudança 

no comportamento, alterando o estilo de vida e os hábitos que geram incertezas ao consumidor. 

Flores e Jansson (2021) sinalizam que pessoas que se sentem responsáveis pelas consequências ambientais 

de suas ações são mais sugestivas a adotarem ecoinovações. O que remete ao comportamento biosféricos 

categorizado por Peixoto e Faria Pereira (2013). O senso de responsabilidade é um dos principais determinantes 

para a ativação dos valores pessoais (Zainudin et al., 2022). Entende-se por responsabilidade o cumprimento dos 

próprios deveres e obrigações (Harland, Staats & Wilke, 1999). 

Vale ressaltar que, para Rogers (2003), são as percepções do receptor que levam à adoção, e não atributos 

classificados por especialistas. Destaca-se que apenas essas percepções podem levar a uma mudança de 

comportamento.  

Rogers (2003) concluiu que a mudança do comportamento ocorre para as inovações que forem analisadas 

pelos consumidores como melhores que as opções disponíveis no mercado, consistentes com os valores do 

consumidor, uma inovação de fácil compreensão e testável, permitindo alcançar os resultados esperados ou 

superiores aos esperados pelo consumidor. Por outro lado, é notável a dificuldade de desenvolvimento de 

cosméticos ecoinovadores uma vez que se altera a formulação dos produtos. Inclusive, em se tratando de produtos 

capilares as matérias-primas normalmente utilizadas para a formulação são de origem sintética. Sendo assim, o 

consumidor precisaria abdicar de uma melhor performance do produto para manter a sua composição de origem 

natural. Ressalta-se que os custos com matérias-primas de origem natural também são maiores, refletindo no valor 

final do produto (Flor et al., 2019).  

Dessa forma, pressupõe-se a necessidade da mudança de um comportamento tradicional para um 

comportamento pró-ambiental para que ocorra a adoção de cosméticos ecoinovadores, o que permite propor a sexta 

hipótese de pesquisa: 

 

Hipótese 4a (H4a): O comportamento pró-ambiental está positivamente relacionado à adoção de cosméticos 

ecoinovadores. 

 

Segundo Karakaya et al. (2014), a adoção de inovações depende de fatores do lado da oferta, fatores do lado 

da demanda e fatores relacionados aos países como: cultura, religião e líderes de opinião. Fatores estes que podem 

ser entendidos como o contexto em que a inovação será inserida. Inclusive, fatores contextuais como o ambiente 

regulatório podem atrasar o processo de adoção de inovações (Fichter & Clausen, 2016). Por outro lado, as medidas 

políticas quando constituídas por preocupações ambientais podem influenciar diretamente a consciência ambiental 

da população. Uma das formas de estímulo é gerar conhecimentos sobre questões ambientais já na educação básica 

(Jain & Nagpal, 2019; Saifullah et al., 2017). A importância do conhecimento prévio, é notado também no meio 

organizacional, onde o conhecimento auxilia na redução das incertezas no processo de adoção (Mwansa, 2023).  

Pode-se notar que existem diversas maneiras de lidar com a inovação e se supõe que a forma como estes 

indivíduos utilizam a inovação está diretamente ligada às possibilidades de assumir riscos. Quanto maiores a renda, 

a escolaridade e o status social, maior será a aceitação do risco, uma vez que maior será o potencial para absorver 

perdas ou falhas ocasionais (Rogers, 2003). Jansson et al. (2010) vinculam os aspectos como alfabetização, 

dinheiro, status social e poder, além das características sociodemográficas (idade, escolaridade e renda) às 
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capacidades pessoais do consumidor. Jansson et al. (2011), inclusive, enfatizam que mulheres são mais propensas 

a adotarem um comportamento pró-ambiental. 

Paparoidamis e Tran (2019) destacam que consumidores de produtos ecoinovadores tendem a ter 

características em comum, como rendimentos anuais médios altos ou muito altos e possuem, no mínimo, o ensino 

superior. O exposto vai ao encontro de Rogers (2003), que aponta o status socioeconômico como um fator relevante 

para a adoção. O autor menciona que os primeiros adotantes costumam ter maior escolaridade, status social mais 

elevado, possuem maior renda e assim por diante. 

Vale ressaltar que, conforme aponta Rogers (2003), países latino-americanos, África e Ásia possuem uma 

realidade distinta da Euro-América, onde o poder e as riquezas econômicas estão concentrados nas mãos de poucos, 

o que afeta quais consumidores poderão colher as vantagens e desvantagens da mudança tecnológica e, por 

consequência, da adoção da inovação.  

Resgata-se que Stern (2000) apontou a necessidade de modelos que incorporem variáveis de diferentes 

classes, demonstrando a relação entre estas, pois tem se falado quase que exclusivamente dos fatores atitudinais, 

ignorando assim fatores como o contexto do consumidor. 

Contudo, para que ocorra o consumo consciente existe a necessidade de divulgar informações sobre o estado 

atual do meio ambiente e as possíveis consequências da manutenção dos hábitos de consumo tradicionais, atividade 

relacionada aos ministérios (como, por exemplo, o ministério do meio ambiente, o ministério da educação, 

ministério das comunicações, ministério da ciência, tecnologia e inovações) organizações não governamentais 

(ONG’s) a formuladores de políticas públicas (Othman et al., 2021). Dessa forma, observa-se a relevância no 

contexto no processo de adoção de ecoinovações e sugere-se a sétima e última hipótese da presente pesquisa: 

 

Hipótese 4b (H4b): O contexto socioeconômico em que o consumidor está inserido está positivamente relacionado 

à adoção de cosméticos ecoinovadores. 

 

 Diante da fundamentação teórica exposta, as hipóteses propostas e suas relações possibilitaram a elaboração 

de MCP original, apresentado por meio da Figura 2, abaixo: 

 
                                                                      Figura 2 - MCP 

 
Fonte: Os autores. 
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CONCLUSÃO 

 

 O presente tópico apresenta as conclusões deste estudo à luz bibliometria e da proposição de um MCP, 

sobre difusão e adoção de cosméticos ecoinovadores. Inicialmente é possível concluir que o MCP pode ser testado 

empiricamente por estudos futuros, a fim de mensurar a relação entre difusão e adoção de cosméticos 

ecoinovadores, considerando a mediação do modelo pelos constructos “comportamento pró-ambiental” e “contexto 

socioeconômico” Supõe-se que a difusão de cosméticos ecoinovadores não está positivamente relacionada à adoção 

por consumidores em decorrência da natureza incerta pertencente a ecoinovação, sobretudo quando se fala de 

cosméticos ecoinovadores, os quais ainda são pouco conhecidos pelo mercado, assim, existe a necessidade de 

mediação da difusão, por fatores impulsionadores para a adoção. Contudo, é possível notar uma relação da adoção 

com a difusão, pois, os inovadores ao adotarem uma inovação e compartilhar suas percepções, auxiliam na 

ampliação do número de adotantes (Urbizagastegui-Alvarado, 2021), levando a concluir uma realimentação do 

processo de adoção e difusão. 

 Nota-se forte relação da difusão com a mudança de comportamento, fator que está presente desde a literatura 

de Rogers (2003) quando se fala de inovações tradicionais, até Fonseca-Santos et al. (2015) quando se fala das 

mudanças ocorridas pela implementação de ecoinovações. Contudo, tal mudança de comportamento é direcionada 

pela preocupação com o meio ambiente, o que é denominado pela literatura como comportamento pró-ambiental. 

Essa mudança comportamental leva a aceitação da tecnologia ecoinovadora, o consumidor entende que o produto 

atende as suas necessidades, assim como, a tecnologia utilizada está de acordo com seus valores, normas e crenças, 

ao ponto de mudar seus hábitos e rotinas (se necessário), o que leva a sua adoção. 

 O contexto socioeconômico é um potencial mediador da difusão de cosméticos ecoinovadores, pois o meio 

em que ocorre a difusão pode afetar a aceitação, rejeição ou o desconhecimento da inovação. Ferreira et al. (2022) 

já mencionaram a necessidade da “capacidade de absorção da sociedade”. Assim sendo, uma sociedade precisa ter 

conhecimento e renda para que o cosmético ecoinovador seja acessível, caso contrário a adoção será dificultada. 

Foi possível concluir que o contexto também pode influenciar o comportamento, pois os seres humanos são seres 

culturais e, portanto, tendem a apresentarem um comportamento socialmente aceitável (Schiffman & Cohn, 2009). 

 O MCP proposto no presente estudo, buscou trabalhar os aspectos que a literatura tem apontado como 

influentes de um comportamento pró-ambiental, com o objetivo de incorporar os fatores ignorados pelas teorias de 

base. Nota-se que muito se tem falado sobre o comportamento de consumo, porém a literatura sobre comportamento 

pró-ambiental ainda está em estágio incipiente, outro ponto importante são as particularidades contextuais do 

consumidor, pois entende-se que essa variável pode interferir nos hábitos de consumo. Conclui-se que o modelo é 

indicado para produtos de baixo envolvimento, que possuem significativo impacto econômico, principalmente ao 

considerar o crescimento do consumo de produtos cosméticos. Sendo, portanto, relevante um olhar atento para 

esses produtos e as formas de como são difundidos pela indústria.  

Assim sendo, conclui-se que o presente estudo além de trazer contribuições ambientais e sociais pelo estímulo ao 

consumo consciente, contribui também para as organizações trazendo clareza na tomada de decisão e nas estratégias 

de marketing para a difusão de estratégias ecoinovadoras. Como limitação é possível destacar que outras lentes 

teóricas podem sugerir diferentes constructos, indicadores e relações para se analisar a fronteira teórica sobre 

difusão e adoção de cosméticos ecoinovadores. Estudos futuros podem expandir a análise das hipóteses e tais 

relações, bem como testar empiricamente e validar ou refutar o modelo conceitual aqui proposto.  
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