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REsumo

Nos Ultimos anos, o e-commerce registou um crescimento significativo a nivel
global, sendo impulsionado em 2020 pela pandemia da Covid-19. Este
crescimento prevé-se que se mantenha na Europa, com o aumento da utilizagcdo
da Internet e aplicacdes moveis e maior literacia digital. No entanto, surgem
preocupacdes quanto ao impacto ambiental do e-commerce. A academia e
media em geral apontam o ftipo de transporte, as emissdes de CO2, as
embalagens e o desperdicio como alguns dos fatores negativos associados.

Esta investigacdo visa explorar possibiidades de reducdo do impacto
ambiental das compras de moda online por parte dos jovens. Em particular,
pretendemos analisar o seu conhecimento dos impactos ambientais das compras
de moda online, a sua vontade para mudar comportamentos, as razdes que
levam aos comportamentos atuais e identificar medidas facilitadoras de um e-
commerce de moda mais sustentavel. Utilizamos uma abordagem qualitativa
exploratdria, recorrendo a focus groups com jovens compradores de moda online.

Os resultados revelam um conhecimento geral limitado dos impactos
ambientais do e-commerce, mas uma predisposicdo quase generalizada para
modificar comportamentos e minimizar os impactos negativos das compras digitais
de moda. O estudo oferece vdrias sugestdes relevantes para a academia e

gestores de e-commerce bem como vdrias possibilidades de investigacdo futura.

Palavras-chave: E-commerce; E-commerce de Moda; Comportamento do

Consumidor; Impacto Ambiental



ABSTRACT

In recent years, e-commerce has experienced significant global growth,
driven in 2020 by the Covid-19 pandemic. This growth is expected to continue in
Europe, with increased Internet and mobile app usage and greater digital literacy.
However, concerns arise regarding the environmental impact of e-commerce.
Academia and media highlight transportation choices, CO2 emissions, packaging,
and waste as some of the negative factors associated with it.

This research aims to explore possibilities for reducing the environmental
impact of online fashion purchases among young consumers. Specifically, we
analyze their knowledge of the environmental impacts of online fashion shopping,
their willingness to change behaviors, the reasons behind their current behaviors,
and identify measures that help more sustainable online fashion retail. We employ
a qualitative exploratory approach, conducting focus groups with young online
fashion shoppers.

The findings reveal a general limited awareness of the environmental impacts
of e-commerce, but a near-universal willingness to modify behaviors and minimize
the negative impacts of digital fashion purchases. The study offers valuable insights
for academia and e-commerce managers, as well as various avenues for future

research.

Keywords: E-commerce; Fashion E-commerce; Consumer Behavior;

Environmental
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1. INTRODUCAO

Nos Ultimos anos, o e-commerce tem crescido sucessivamente em termos
globais, com forte desenvolvimento em 2020 no contexto da pandemia Covid-19
(McKinsey & Company, 2021; OECD 2018, 2020).

Na Europa Ocidental, por exemplo, o e-commerce de retalho passou de 308
milndes de Euros em 2017 para mais de 540 milhdes de Euros em 2022 - crescimento
de quase 82% em 5 anos (Euromonitor, 2022). Estimativas recentes indicam que
esta tendéncia se deverd manter no mercado europeu (Eurostat 2023; Statista,
2023a) impulsionada pela crescente adocdo da Internet e de aplicacdes para
telemoével, utilizacdo mais intensa do telemdvel como meio de compras e
aumento da literacia digital (Grewal et al., 2017; Mordor Intelligence, 2021; Statista,
2023b)

A Europa Ocidental é a regido que mais contribui para o valor das fransacdes
de e-commerce na Europa, representando 63% do valor total (Lone et al., 2022).
De acordo com dados recentes (Eurostat, 2023), a categoria de moda (roupa,
sapatos e acessoérios) é central no total de transagcdes de e-commerce na Europa.
Esta fonte reporta que, nos 3 meses que antecedem a realizacdo do estudo, 42%
dos individuos que usam os meios digitais, fizeram compras de moda e 19%
encomendaram refeicoes. Para destas duas categorias, hd outras que sdo comuns
no e-commerce como cosméticos produtos de beleza ou bem-estar; moveis,
acessoérios para casa ou produtos de jardinagem; livros, revistas ou jornais impressos
e artigos desportivos (Eurostat, 2023). Em simultGneo, com o aumento do volume

de compras online, os consumidores estdo a tornar-se cada vez mais exigentes em
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termos do servico prestado. Estudos realizados mostram que a conveniéncia, em
termos de rapidez na entrega, é o fator mais importante para os consumidores
online durante a compra, seguido pelo custo de entrega (Nguyen et al., 2019;
Nogueira et al., 2021).

Com o crescimento do e-commerce, crescem também as duvidas quanto
ao seu impacto no meio ambiente, bem como o interesse dos media e do meio
académico (por exemplo, Expresso, 2020; Rita & Ramos, 2022; Tokar et al., 2021).
Em termos académicos, hd alguns estudos, mas ainda sdo escassos e as opinidoes
ndo reunem consenso quanto ao balanco final no ambiente do e-commerce
(Rao, 2021; Salinds & Bjorklund, 2023). Isto €, ndo hd uma voz undnime sobre se o
impacto do e-commerce pode ser mais positivo ou negativo. Por exemplo, hd
estudos que apontam que o e-commerce tende a reduzir o impacto ambiental
(Weideli, 2013) em comparacdo com o comércio tradicional explicado pela
escolha de transporte (pessoal ou puUblico) e onde os consumidores residem.
Outros estudos apontam no sentido oposto, argumentou que o e-commerce tem
um impacto negativo no meio ambiente devido ao fransporte e as respetivas
emissdes de CO2 (Siragusa et al., 2020; Xie et al., 2023). Além disso, o packaging e
o desperdicio associado a todas as embalagens usadas também é uma
preocupacdo para alguns autores (Pinos et al., 2022; Escursell et al., 2021).

Os impactos ambientais do e-commerce dependem de muitos fatores que
vdo desde a cadeia de aprovisionamento até a aspetos relativos ao
comportamento do consumidor. A decisdo dos consumidores no momento
compra tem consequéncias nesses impactos ambientais (Berfram & Chi, 2018). A

complexidade dos fatores envolvidos na avaliacdo desses impactos impede, até
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ao momento, que se conclua pela vantagem, ou desvantagem ambiental das
compras online em relacdo as lojas fisicas (Tiwari & Singh, 2011).

A consciencializacdo dos consumidores em relacdo aos impactos
ambientais dos seus comportamentos de compra pode contribuir para uma
mudanca de atitudes e intencdes quanto d adocdo de comportamentos mais
amigos do ambiente. Por exemplo, um estudo anterior refere que se os retalhistas
online se preocuparem com solucdes amigas do ambiente ao nivel das entregas,
embalagem e politica de devolugodes, os clientes ficam mais satisfeitos e inclinados
a comprar novamente desses mesmos retalhistas (Kawa & Pieranski, 2021).
Contudo, existe também evidéncia na literatura da inconsisténcia entre as
infencoes dos consumidores e o seu comportamento real de compra online (Islam
et al., 2022; Nogueira et al., 2021). SGo apontados vdrios fatores para este
desnivelamento entre atitudes e comportamentos, como a inconveniéncia, falta
de conhecimento e falta de confianca (Islam et al., 2022). Isto &, apesar de
partiiharem uma atitude favordvel quanto & minimizacdo dos impactos ambientais
negativos, os consumidores ndo agem, na prdtica, em concordd@ncia. Sdo ainda
necessarios mais estudos para melhorar a compreensdo dos comportamentos de
compra online e dos caminhos possiveis para que estes comportamentos se
tornem mais sustentdveis em termos ambientais (Ignat & Chankov, 2020; Islam et
al., 2022; Jaller & Pahwa, 2020).

Deste modo, o objetivo cenfral desta investigacdo € compreender possiveis
caminhos para reduzir o impacto ambiental nos comportamentos de compra
online do segmento jovem, na categoria de moda. E um estudo exploratério que
procura responder a necessidade de obter mais evidéncia que, simultaneamente,

aperfeicoe o conhecimento destes comportamentos de compra e dos frade-offs
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envolvidos e que também contribua para inspirar politicas e acdes facilitadoras
dos comportamentos de compra ambientalmente mais sustentdveis. Para este
efeito, iremos estudar o grau de consciencializacdo dos consumidores quanto ao
impacto ambiental das suas compras online, a sua apeténcia para rever os seus
comportamentos de modo a minimizarem esses impactos, os porqués dos atuais
comportamentos e quais, na voz dos consumidores, seriaom acdes facilitadoras de
uma alteracdo comportamental para reduzir os impactos ambientais negativos
em linha com a Agenda 2030 (UNIRC, 2015). Com este estudo, esperamos
contribuir com informacdo relevante, para a ciéncia e gestdo do e-commerce,
que dé pistas de possiveis incentivos e/ou medidas que contfribuam para
comportamentos de compra online mais amigos do ambiente. A nossa opc¢cdo
recai sobre segmento jovem no contexto de compra de roupa online por se tratar
da faixa etdria com crescimento mais acentuado no e-commerce, que mais
devolucodes faz e com maior peso nas compras de moda online (Cullinane &
Cullinane, 2021; Eurostat, 2023).

Para responder ao nosso objetivo central, definimos objetivos mais
detalhados que irdo orientar as proximas etapas do trabalho. Estes objetivos
especificos tém natureza exploratdria e sdo designadamente:

1. Examinar o grau de conhecimento que o segmento jovem tem sobre o
impacto ambiental das suas compras de moda online? (O que sabem
sobre o tema?)

2. Compreender se o segmento jovem pondera o impacto ambiental das
suas compras de moda online, e como o faz? (E relevante para as

pessoas? E aceitdvel? O que valorizam?)



[ ]
Marketing
Leads
Business

3. Investigar as razdes pelas quais os consumidores jovens ndo consideram os
impactos ambientais na compra de moda online (Quais as pressoes
inibidoras?)

4. Explorar o que ajudaria os consumidores a alterar os seus comportamentos
de compra de moda online de modo a minimizarem o impacto ambiental
(Quais os facilitadores, ou pressdes promotoras?)

Este € um estudo exploratdrio que visa compreender as vdrias perspetivas do
consumidor jovem no contexto do e-commerce de moda. Trata-se de um tema
ainda muito recente com lacunas no conhecimento, pelo que uma abordagem
qualitativa exploratéria € recomendada (Swedberg, 2020). Os dados foram
recolhidos em quatro focus groups participados por jovens, entre os 16 € 24 anos,
que habitualmente fazem compras de moda online.

Os resultados encontrados apontam que o tema € desconhecido da maior
parte dos nossos inquiridos, mas, em certas condicdes, hd uma predisposicdo
quase generalizada que é favordvel d mudanca comportamental no sentido de
minimizar os impactos negativos das compras de moda digitais.

Esta dissertacdo estd dividida em seis capitulos. O presente capitulo infroduz
o tema e a sua pertinéncia e apresenta os objetivos especificos da investigacdo.
De seguida, apresentamos o estado da arte na literatura no tépico em estudo. No
capitulo terceiro, detalhamos as opcdes metodoldgicas. Posteriormente, nos
capitulos quarto e quinto, apresentamos os resultados obtidos e avancamos para
discussdo dos mesmos a luz do conhecimento atual. Por fim, concluimos o nosso
estudo com uma sintese dos nossos contributos, limitagcdes do estudo e sugestdes

de investigacado futura.

10
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2.REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo proporciona uma visdo geral do conhecimento atual no tépico
em estudo, permitindo identificar lacunas relevantes na literatura com potencial
de desenvolvimento de modo a contribuir para a ciéncia e prdtica.

A presente revisdo de literatura divide-se em trés capitulos que versam o
estado da arte no e-commerce em geral, no e-commerce no segmento de moda
e, por fim, identificacdo de lacunas e possibiidade de investigacdo futura. O
primeiro capitulo divide-se em trés secdes onde se propde uma definicdo de e-
commerce e se faz uma breve contextualizacdo da sua evolucdo recente, andlise
das tendéncias esperadas de desenvolvimento do e-commerce e investigacdo
dos seus principais impactos ambientais. O segundo capitulo, com duas seccoes,
€ mais especifico e analisa os comportamentos no e-commerce de moda e
impactos ambientais respetivos. Por fim, o Ultimo capitulo resume as principais

lacunas que encontrédmos na literatura dedicada ao nosso tépico de investigacdo.

2.1.E-COMMERCE EM GERAL

2.1.1. Definicdo de e-commerce e evolucdo recente

Pinto (2019, p. 18) define o e-commerce como sendo um tipo de comércio
virtual que possibilita a interacdo entre as empresas e os consumidores através da

compra, venda ou troca de produtos servicos e/ou informacodes. O e-commerce

11
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envolve a aplicagcdo de tecnologias digitais aos processos de negdcios dentro da
empresa com vantagens para os compradores: permite economizar tempo,
oferece conveniéncia e flexibilidade (Lone & Weltevreden, 2022; Ferrera &
Kessedjian, 2019).

A fusdo dos sistemas de informacdo e aumento do acesso a Internet, nos
Ultimos anos, levou a que muitos negdcios expandissem para os canais digitais,
tendéncia esta fortalecida em 2020 com a pandemia Covid-19 (Milewski &
Milewska, 2021; Santos & Sousa, 2017).

Nesse ano, o0 e-commerce passou por uma fase de expans@o acelerada e as
empresas adaptaram-se oferecendo ou reforcando servicos online (Polldk et al.,
2022). H& autores que enfatizam a necessidades de as empresas fazerem esforcos
para compreender as alteracdes de comportamento dos seus clientes de modo a

gerir os efeitos da recente pandemia (Sheth, 2020).

Na Ultima década, o e-commerce expandiu-se rapidamente e espera-se que
Nos proximos anos cresca ao mesmo ritmo ou ainda mais célere (Taher, 2021). No
contexto da Europa, apesar do e-commerce ainda s estar a surgir em alguns
paises agora, prevé-se que tenha um crescimento acentuado (Titan et al., 2022).
A maior acessibilidade & internet, & tecnologia e a inovacdo digital fazem com
qgue 0s consumidores passem mais tempo no mundo digital e alterem os
comportamentos de compra e a forma com interagem no processo de compra
(Santos & Sousa, 2017). A melhoria da qualidade dos servicos prestados online é
também apontada como outra forca relevante que justifica a maior procura por
espacos de compra digitais (Tokar et al., 2021).

Taher (2021) identifica vdrios beneficios potenciais do e-commerce, quer a
nivel da organizacdo, consumidores e da sociedade. Segundo o autor, este

12
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modelo de negdcio tfem um papel importante no contexto organizacional porque
ndo hd limite geogrdfico, ou seja, os retalhistas conseguem ter acesso a varios
fornecedores e clientes e, consequentemente, expandir o negdcio a nivel
nacional e internacional gerando maiores vendas e reducdes de custos
operacionais, para além de menores ciclos de entrega.

Relativamente aos beneficios do e-commerce para os consumidores, a
literatura aponta como principais beneficios a possibilidade de poderem comprar
a qualquer hora do dia e em qualquer lugar (conveniéncia) e, ainda, a
possibilidade de poderem fazer uma pesquisa rdpida e facil (Bozzi et al., 2022;
Taher, 2021). Além disso, dizem esses mesmos autores, que o e-commerce fraz
ainda outros beneficios como a faciidade no processo de devolugdes,
possibilidade de comparar as varias opgdes e precos, servico de entrega rdpida,
considerdvel volume de informacdo disponivel, possibilidade de interagir com
outros consumidores em comunidades e, por fim, poderem beneficiar de vdarios
descontos ao longo do ano dada a elevada concorréncia das marcas online.
Kumar (2018) refere a conveniéncia como sendo o beneficio mais significativo que
o cliente obtém do e-commerce. Indiani e Fahik (2020), para calém da
conveniéncia, referem a praticidade e transparéncia como sendo atributos cada
vez mais procurados pelos consumidores quando fazem compras online. Os
mesmos autores ainda ressalvam que se 0s consumidores compreenderem que
comprar online € facil e conveniente, a tendéncia serd de aumentarem as
compras no canal digital. Para Vasic et al. (2019), as varidveis que tém um efeito
significativo na satisfacdo do cliente sdo a seguranca, informacdo,
disponibilidade, transporte, qualidade, preco e tempo. Destas varidveis, referem os

autores, que o transporte € a varidvel com maior impacto na satisfacdo do cliente.

13
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Outros estudos apontam no mesmo sentido e referem que o tempo de entrega é
a variadvel com maior impacto na satisfacdo e lealdade dos compradores online
(Nguyen et al., 2019; Nogueira et al., 2021).

Por fim, para a Sociedade, o e-commerce traz, também, vdarios beneficios tais
como a diminuicdo de deslocacdes e consequente reducdo da poluicdo de ar,
acessibilidades aos produtos por parte de pessodas que vivem em paises menos
desenvolvidos, maior facilidade na prestacdo dos servicos, como é o caso da
assisténcia médica, educacdo e distribuicdo de servicos sociais publicos a custo
mais reduzido e/ou melhor qualidade (Anil, 2019; Taher, 2021).

Focando-nos no comportamento do consumidor, € de salientar a grande
mudanca com a substituicdo crescente das compras offline por compras online
com diversas consequéncias, como seja, por exemplo, o aumento do desperdicio
de embalagens e importdncia acrescida dada a rapidez do servico de entrega
(Pinos et al., 2022). Cullinane e Cullinane (2021) referem que o vestudrio é
responsdavel pelo maior niUmero de devolucdes e o comportamento do
consumidor ndo mostra nenhuma tendéncia de mudanca. Esta perspetiva é
consistente com estudos anteriores que indicavam que as categorias de sapatos,
moda e malas sdo as que normalmente tém maior taxa de retorno (Kalpoe, 2020;
Lee, 2009), o que também se deve ao facto de serem das categorias mais

vendidas online.

14
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2.1.2.Tendéncias no e-commerce

A literatura estudada permitiu-nos compreender algumas tendéncias do e-
commerce no futuro proximo e, como referem Santos et al. (2017), € importante
que as organizacdes estejaom atentas a essas tendéncias j& que poderdo
capitalizé-las para se consolidarem no mercado com vantagem competitiva.

Primeiramente, a facilidade de uso de um website aumenta a probabilidade
de o consumidor querer fazer uma compra, ou seja, essa facilidade percebida ird
estimular a intencdo de compra online, por isso torna-se importante que as
empresas otimizem os seus websites para serem fdceis de usar e proporcionarem
melhores experiéncias de compra (Sajid et al., 2022). Kawa e Pieranski (2021), na
mesma linha, destacam o aumento dos consumidores nos canais digitais e a
importdncia de os comerciantes oferecerem a experiéncia de compra perfeitq,
procurando novas possibilidades para atender as expectativas dos seus clientes.

As empresas devem, ainda, passar a fer um relacionamento mais pessoal
com 0s seus consumidores, diminuindo a distGncia entre as marcas e os
compradores e adotar maior nivel de personalizacdo (Sajid et al., 2022). No mesmo
seguimento, Florea et al. (2022) também referem que as empresas terdo melhores
resulfados se tiverem melhores interacdes com clientes com base na
personalizacdo.

A sustentabilidade ambiental no e-commerce estd também a merecer maior
atencdo, sendo cada vez maiores os desafios em dreas especificas, como as
entregas, devolucdes e embalagens (Kawa & Pieranski, 2021). H&, dizem estes
autores, questdes novas como a de articular em simult@neo os desafios logisticos

do e-commerce e as questdes ecoldgicas relacionadas.
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Por fim, a importéncia da qualidade do desenvolvimento do sistema de e-
commerce, para garantir a confianca dos clientes, os websites devem ter toda a
informacado relativa a seguranca e pagamentos online e as tecnologias digitais

devem ser adequadas para facil exibicdo do produto (Beyari, 2021).

2.1.3.Impacto ambiental do e-commerce

Um estudo recente que analisa a literatura relacionada afirma existir um
ramo de estudo que associa o e-commerce, comportamento do consumidor e
sustentabilidade (Rita & Ramos, 2022). De acordo com esta literatura, o e-
commerce tem impactos positivos e negativos na sustentabilidade, que iremos
discutir de seguida.

Conforme jd mencionado, ndo ha, na literatura, consenso sobre o impacto
ambiental do e-commerce (Mangiaracina et al., 2016). N&do hd uma opinido
definitiva sobre a dimensdo dos efeitos positivos e negativos, isto €, sobre o
balanco do impacto ambiental do e-commerce (Tiwari & Singh, 2011). Contudo, é
reconhecido que este balanco pode mudar mediante as tomadas de decisdes
dos consumidores no momento da compra (Bertram & Chi, 2018). Avaliar o
impacto ambiental do e-commerce envolve muitos fatores que vdo desde a
cadeia de aprovisionamento até a aspetos relativos ao comportamento do
consumidor. Esta complexidade impede, até ao momento, de se concluir pela
vantagem, ou desvantagem ambiental do e-commerce em relacdo as lojas fisicas
(Tiwari & Singh, 2011). O e-commerce, por exemplo, gera menores emissdes de

CO2, mas tal pode mudar dependendo do meio de transporte e da rapidez de
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enfrega escolhida pelo consumidor (Bertram & Chi, 2018). Conscientes deste
impacto bipolar, hd autores que ressalvam a importdncia de alavancar os
impactos positivos do e-commerce no meio ambiente e diminuir/eliminar os
impactos negativos (por exemplo, Rao et al., 2021).

H& vdarias opinides diferentes também quanto aos principais fatores
determinantes dos impactos ambientais negativos. Rao et al. (2021) consideram a
embalagem como uma das maiores preocupacoes e sugerem o uso de material
reciclavel ou programas de retoma das embalagens apds a entrega como
solucdo para reduzir o impacto ambiental. Na mesma linha de ideias, Escursell et
al. (2021) apontam a distribuicGdo de embalagens como um dos principais
impactos ambientais negativos e destacam a necessidade de haver solucdes mais
eficazes de embalagens para haver uma reducdo no impacto ambiental.
Contrariamente, Velazquez e Chankov (2019), consideram o impacto da
embalagem como menos expressivo em relacdo ao impacto do transporte, mas
assumem que a embalagem continua a ser importante dada a previsédo de
aumento das entregas com embalagem individual. Milewski e Milewska (2021)
afirmam que a entrega 'last mile pode consumir até mais de 70% da energia por
encomenda em todo o canal de distribuicdo em relacdo ao comércio tradicional
e, ainda, Ranieri et al. (2018) destacam que a entrega last mile enfrenta um duplo
desafio: satisfazer a procura dos consumidores pelo comércio global e atender aos
requisitos ambientais. Estes Ultimos autores, ainda ressalvam que é importante

inovar para melhorar os sistemas logisticos para outros mais sustentdveis porque

1 Last mile -todas as atividades logisticas relacionadas ds entregas de encomendas no local
escolhido pelo consumidor (Boysen et al., 2021).

17



[ ]
Marketing
Leads
Business

com o aumento deslocacdes hd mais emissdes e transito levando ao aumento da
poluicdo do ar.

Para Bertram e Chi (2018), na maioria das circunst@ncias, as compras online
sdo melhores para o meio ambiente do que as compras feitas em loja fisica. Na
mesma linha, Siragusa et al. (2020) tfambém defendem que e-commerce é
considerado ambientalmente mais sustentdvel comparativamente com os canais
fisicos, mesmo que os resultados dependam de muitas varidveis. Contudo,
ressalvam que as atividades relacionadas com o transporte sdo a principal fonte
de emissdes nos setores da moda, eletrénica e indUstria de livros, respondendo por
cerca de 50% do impacto ambiental global. Xie et al. (2022) também destacam
o fransporte como o principal fator de emissdo e poluicdo, afimando que o e-
commerce exerce um efeito significativo e negativo nas emissdes de CO?2.

Assim, € possivel perceber que vdarios autores consideram diferentes fatores,
como o excesso de embalagens e o material usado, velocidade de envio e/ou
devolucdes, a compra de menos itens, o elevado niumero de entfregas, as falhas
nas enfregas que geram transtornos que ndo sdo possiveis encontrar no comércio
offline, sdo considerados fatores que afetam o impacto no meio ambiente porque
aumentam a pegada de carbono e a producdo de residuos. (Bertram & Chi, 2018;
Hidayatno et al., 2019; Siragusa et al., 2020; Kawa & Pieranski, 2021). Os residuos
estdo relacionados com as embalagens excessivas das encomendas que podem
acabar por ndo serem recicladas e ainda ao desperdicio que existe no setor da
moda (Bertram & Chi, 2018).

Assim, surgem trés dreas nas quais a preocupacdo ambiental € crescente e
que requerem acdo, a diminuicdo da embalagem, entregas last mile mais

ecoldgicas e menores taxas de devolugcdes. Os consumidores que compram online
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tém o direito d devolugcdo porque ndo conseguem ver o produto antes de
comprarem, consequentemente isto leva d compra do mesmo produto em
diferentes tamanhos e cores e a devolucdo de quase todos (Lone & Weltevreden,
2022).

No que diz respeito aos consumidores, hd um crescimento na procura por
entregas quase instant@neas (Bertfram & Chi, 2018). A procura do consumidor por
estas entregas, levou as empresas a competirem por um envio das encomendas
mais rapido. Ou seja, estas empresas ndo chegavam a usar a capacidade total
do meio de transporte, levando ao aumento do custo de fransporte e ao aumento
da emissdo de carbono (Munoz-Villamizar et al. (2021).

E possivel perceber que os consumidores em geral quando fazem compras
ndo pensam muito no impacto das suas decisdes no meio ambiente (Mandari¢ et
al., 2022). Isto deve-se ao facto dos consumidores ndo terem uma ideia clara
relativamente & relacdo do e-commerce com o aquecimento global e o seu
impacto ambiental, positivo ou negativo, isto €, ndo compreenderem como o e-
commerce pode impactar o meio ambiente (Bozzi et al., 2022; Tiwari & Singh, 2011).
Contrariamente, Rao et al. (2021) concluiram que os consumidores estdo
razoavelmente informados sobre os impactos negativos do e-commerce no meio
ambiente. No entanto, consumidores exigem cada vez mais informacdes mais
claras, atraentes e vinculativas sobre sustentabilidade (San Miguel et al., 2021). O
conhecimento dos impactos de e-commerce na literatura é limitado e com
alguma contradicdo, assim sendo € um tema que ainda estd em desenvolvimento
(Bertram & Chi, 2018).

Ignat e Chankov (2020) concluiram que 66% das pessoas estavam dispostas

a esperar mais tempo pela entrega da encomenda, uma vez que entenderam
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que a entrega rapida pode ter um impacto ambiental negativo. Isto indica que os
consumidores estando conscientes dos impactos negativos de servicos extra (ex.
entrega répida), estardo mais dispostos a contribuir e ndo optar por esse servico
(Ignat & Chankov, 2020; Nogueira et al., 2021).

Para combater a falha de informacdo sobre os impactos ambientais, Rao et
al. (2021) sugerem que os especialistas de e-commerce deverdo fomentar a
consciencializacdo dos consumidores relativamente ao impacto que estdo a ter
no meio ambiente. Quanto mais eles apreciarem a sustentabilidade ambiental,
mais satisfeitos ficardo com as compras com que reduzam os impactos hegativos
(Kawa & Pieranski, 2021).

Contudo, o estudo feito por Islam et al. (2022) demonstra que apesar de
grande parte dos individuos se preocuparem com o meio ambiente e até terem
intencdo de ter atitudes ecoldgicas, as pessoas raramente as pdem em prdtica. E
o designado gap intencdo-comportamento encontrado em vdrias dreas do

consumo socialmente responsavel (Falcdo & Roseira, 2022).

2.2. EE-COMMERCE MODA

2.2.1. O e-commerce no sector da moda

O desenvolvimento da tecnologia levou a indUstria do e-commerce de
moda a expeir-se rapidamente (Guercini et al., 2018). Este crescimento pode estar
associado aos multiplos beneficios que o e-commerce de moda proporciona aos
consumidores tais como conveniéncia, autonomia, precos competitivos, opinides
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de outros consumidores, facilidade de troca e devolugodes, entre outros (Candra
et al., 2021; Sutinen et al., 2022).

Por outro lado, a pandemia ao impulsionar as compras de moda online levou
ao surgimento de preocupacdes relativamente ao aumento dos impactos
ambientais negativos desta industria (Brydges et al., 2020).

O fast fashion caracteriza-se pela producdo rdpida de artigos de moda e
consumo a precos acessiveis e tem inUmeros impactos ambientais negativos que
poderdo ser agravados com o crescimento do e-commerce. Esses impactos
incluem o excessivo consumo de recursos, poluicdo, producdo de residuos,
degradacdo de terrenos para cultivo de fibras e uso de pesticidas ou emissdes de
CO2 (Bertram & Chi, 2018; Niinimdaki et al., 2020; Velazquez & Chankov, 2019;
Webster, 2023).

Adeola et al., (2021) afirmam que a industria da moda deve continuar a
implementar ideias inovadoras de maneira a fornecer valor aos consumidores, pois
isso € um fator chave que influencia a compra. Estes autores referem a
conveniéncia e eficiéncia do tempo de compra, os descontos e variedade de
produtos como fatores que os consumidores tém em conta quando fazem
compras online, pelo que os gestores de e-commerce deverdo continuar a zelar
por esses afributos nos seus websites.

Além disso, a sustentabilidade tornou-se um aspeto chave para o sucesso das
empresas de moda. Machado et al. (2019) afirmam que os consumidores tém
preocupacoes relativamente aos residuos da cadeia produtiva e do impacto
ambiental associadas as marcas de roupa, assim é importante as empresas
observarem as suas estratégias e alinhd-las em concordé@ncia com as motivacoes

dos consumidores. Os mesmos autores destacam a preocupacdo ambiental,

21



[ ]
Marketing
Leads
Business

como uma das razdes para os consumidores comprarem em segunda mao. Nesse
sentido, Velazquez e Chankov (2019) ressalvam a importé@ncia de as marcas de
moda continuarem a melhorar as suas estratégias de comunicacdo, sabendo que
podem ter um impacto educativo e de sensibilizacdo junto dos consumidores. Por
fim, Pereira et al. (2021) aconselham ainda que as empresas devem entender o
que falta para os consumidores comecarem a implementar a sustentabilidade nas
suas escolhas de compra de moda no geral, no seu estudo os autores realcam
que, apesar de consumidores reconhecerem a relevancia da sustentabilidade,
estes ndo a implementam, devido principaimente & falta de motivacdo,
conhecimento, informacdo, educacdo e precos elevados.

Johnstone e Lindh (2022) afirmam que os influenciadores podem disseminar
informacdes essenciais relativamente ao e-commerce de moda ligado a
sustentabilidade, além disso sugerem como futura pesquisa entender melhor a
confianca dos consumidores quanto ds redes sociais e a posterior intencdo de

compra.

2.2.2.Impacto ambiental do e-commerce de moda

Os impactos ambientais negativos associados ao e-commerce de moda
decorrem das devolucdes, uso excessivo de embalagem, transporte de bens e
ocorréncia de compras impulsivas (Bertram e Chi, 2018; Cullinane & Cullinane,
2021; Pdlsson et al., 2017; Saarijarvi et al., 2017; Velazquez & Chankov, 2019) De

seguida iremos analisar cada um destes fatores com maior detalhe.
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2.2.2.1 Devolucoes

Nas compras online, os compradores ndo tém a oportunidade de
experimentar os produtos antes de fazerem a compra, pelo que € natural que
ocorram devolucdes quando os bens ndo estdo de acordo com as expectativas
ou necessidades dos clientes, ou, poderdo arrepender-se da compra (Saarijdrvi et
al., 2017; Velazquez & Chankov, 2019). Se o segmento jovem mantiver a atual
propensdo para fazer devolucdes o volume de vendas online e as devolucdes
aumentam, bem como as o impacto ambiental associado (Cullinane & Cullinane,
2021).

Bozzi et al. (2022) afimam que as equipas que fazem parte do
desenvolvimento do produto, e-commerce e logistica devem estar mais
conectadas porque as suas tarefas estdo profundamente interligadas. A partir de
enfrevistas que fizeram com os especialistas de e-commerce, perceberam que a
maioria desses profissionais ndo estd ciente da economia das devolucdes. Muitos
dos CEQ's das empresas ignoram os impactos e estGo mais preocupados com a
rentabilidade e ndo com a sustentabilidade, dizem os autores. No entanto, as
devolucdes tém um grande impacto na empresa e além disso, se as equipas
estivessem mais conectadas a comunicacdo e a informacdo era mais precisa. Por
exemplo, se o produto ndo tiver informacdo suficiente e comunicada
corretamente, é natural que o niUmero de devolucdes e trocas aumente, por mais
eficientes que sejam os outros processos. As compras online de roupa continuam
a aumentar rapidamente e, com isso, hd maior taxa de devolucdo. Devido ao

nuUmero elevado de devolucdes o nUmero de quildmetros extra nas estradas
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crescem, algumas pessoas usam loja fisica para devolver as pecas ou fazem a
devolucdo atfravés das empresas de entrega.

A sustentabilidade no processo de devolucdo pode ser melhorada e isso
depende da velocidade com que a eficiéncia do tratamento de devolucdes
aumenta ao longo do fempo. Se o nimero de devolucdes reduzir, todos os tipos
de desperdicio incidental reduzem também (Cullinane & Cullinane, 2021).

Bertram e Chi (2018) ddo exemplos do que algumas marcas fizeram para a
reducdo das devolucdes, como, por exemplo, o uso de uma tecnologia que
permite a comparacdo dos tamanhos das pecas a devolver das que serdo
compradas em alternativa ou a possibilidade de o comprador imprimir a etiqueta
devolucdo, para evitar o desperdicio com etiquetas pré-impressas etiquetas que
poderdo nunca ser utilizadas.

Além disso, algumas empresas de e-commerce criam ambientes de compra
online para gerar compras impulsivas e os autores Lim et al. (2017), afirmam que
deveriam minimizar esse ambiente porque a longo prazo essa abordagem seria
mais benéfica e lucrativa, reduzindo as devolucdes que existem devido d compra
por impulsdo. Por fim, outra solucdo seria os consumidores pagarem uma taxa de
devolucdo legalmente prevista por lei, tanto para pequenos e grandes
comerciantes, para assim o consumidor reduzir as suas devolugdes (Sievering,

2020).
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2.2.2.2 Embalagem

Num estudo feito sobre os diferentes métodos de comércio online conclui-se
que a quantidade e o tipo de embalagem utilizada contribuiram
consideravelmente para a mudanca climdtica do e-commerce (Pdlsson et al.,
2017).

Embora a aparéncia seja necessdria para a imagem e a estratégia de
marketing da marca de uma empresa, a embalagem adicional de produtos que
algumas empresas empregam apenas aumentam a quantidade de residuos que
as compras online produzem (Bertram & Chi, 2018). Estes autores identificaram que
mais da metade dos consumidores que fazem compras online expressam
insatisfacdo com a quantidade de embalagens utilizadas pelas empresas para
envio dos produtos. Essa questdo pode ser vista como uma oportunidade para o
e-commerce adotar embalagens mais ecolégicas e gerar beneficios adicionais
pelo facto de darem aos compradores a possibilidade de contribuirem para a
protecdo do meio ambiente.

Escursell et al. (2021) afirmam, para o e-commerce em geral, que hd uma
necessidade de desenvolver solucdes de embalagem com base em materiais
alternativos para garantir que a energia seja usada de forma eficiente e o
desperdicio seja reduzido. Na mesma linha, Rao et al., (2021) referem que os
comerciantes online de retalho devem procurar embalagens sustentdveis, como
por exemplo aquelas que sdo feitas com materiais reciclaveis, ou iniciar programas

de devolucdo de embalagens apds a entrega.
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2.2.2.3 Transporte

O e-commerce estd cada vez mais competitivo e, por esse motivo, as
empresas de comércio comecam a fornecer servicos adicionais para reter e
aumentar sua participacdo no mercado, como por exemplo os prazos de enfrega

rapida (Jaller & Pahwa, 2020; Kim et al., 2021; Sun, 2021).

Os clientes ndo reconhecem os impactos ambientais quando escolhem a
opcdo de entrega rdpida (Rao et al., 2021). Bertram e Chi (2018), para incentivar
0s consumidores a usarem o método de envio mais lento, mas ambientalmente
mais eficiente, sugerem os comerciantes oferecam aos compradores algum tipo
de compensacdo. Se as empresas comunicarem aos consumidores que esperar
de sete a dez dias por uma encomenda é ecologicamente mais vantajoso pode
ajudar a que essa opcdo seja escolhida. Na mesma linha, Ignat e Chankov (2020)
afirmam que a exibicdo dos impactos ambientais e sociais das entregas de last
mile influenciam os clientes e normalmente mudam a sua primeira opcdo de
entrega escolhida, para uma mais sustentdvel.

Operacdes mais ecoldgicas tambéem podem ser mais lucrativas quando uma
empresa otimiza as suas entregas com rotas mais curtas e inteligentes; neste caso
a solucdo beneficia o meio ambiente beneficia e minimiza os custos (Bozzi et al.,
2022).

Caspersen e Navrud (2021) concluem que alguns consumidores aceitam
prazos de entrega mais longos e podem estar dispostos a confribuir com
mudancas de comportamento e, como tal, a aumentar a flexibiidade das

transportadoras para encontrar solucdes de enfrega ambientalmente mais
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sustentdveis de baixo custo, como consolidacdo, uso de pontos de pik-up ou
crowdshipping.

Bertram e Chi (2018) sugerem estudos futuros devem recolher dados primdrios
ao longo das cadeias de suprimento de e-commerce de vestudrio. Muitas
empresas sdo transparentes sobre os efeitos ambientais que as empresas tém,
oufras nem tanto e por isso 0s autores sugerem entrevistas a executivos de
empresas. E importante compreender a relacdo entre o meio ambiente e o e-
commerce.

Desse modo, em pesquisas futuras, os autores Kiba-Janiok et al. (2021)
sugerem a readlizacdo de um estudo sobre a andlise do comportamento dos
consumidores do e-commerce para identificar fatores que os fariam mudar a sua
atitude em relacdo a entrega last mile e escolher a opcdo de entrega mais
sustentavel no e-commerce.

Ignat e Chankov (2020) sugerem como pesquisa futura o estudo de quanta
reducdo de emissdes de CO2 convenceria os clientes a esperar mais um dia para
a enfrega da sua encomenda ou quanto tempo é necessdrio para convencer os

clientes a optarem por entregas no local de recolha.

2.2.2.4 Comportamentos de Compra- Impulsividade

A compra por impulso é definida por (Piron, 1991, p.512) como uma “compra
que ndo é planeada, € o resultado de uma exposicdo a um estimulo e é decidida

no momento”. Segundo Gandhi (2020) a roupa e o calcado sdo a categoria de
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produtos mais comprados impulsivamente e ainda (Lim et al., 2017), afirmam que
sGo 0s mais jovens que fazem mais compras impulsivas.

A compra impulsiva tem vdarias consequéncias, os consumidores online com
maior tendéncia d compra impulsiva apresentam maior arrependimento pds-
compra e fazem devolucdées com maior frequéncia em comparacdo aos
consumidores online com menor tendéncia ao comportamento impulsivo de
compra (Lim et al., 2017).

Lidholm et al. (2017), ainda acrescenta que comprar em excesso € sempre
visto como algo que ndo é sustentdvel assim o consumidor de moda por impulso
ndo deve ser encorajado a comprar irracionalmente, pois isso pode ser negativo
para o cliente e para a sociedade como um todo. devido d insatisfacdo pds-
compra. impulso nGo deve ser encorajado a comprar irracionalmente, pois isso
pode ser negativo para o cliente e para a sociedade como um todo.

Posto isto, hd vdrios fatores definidos por autores que estimulom o
comportamento de compra por impulso. Fatores como a faciidade de
pagamento, variedade de produtos, a existéncia de recomendacdes
personalizadas, custo de envio e reembolso podem ser importantes para estimular
a compra impulsiva no e-commerce (Caballero & OrUs, 2017). As promocdes € a
conveniéncia sdo fatores que Gandhi (2020) destaca como sendo os maiores
geradores de impulso de compras online. Adicionalmente, hd lojas online que, no
momento da compra, colocam pressdo de tempo sobre os consumidores,
resulfando na rdpida realizacdo do processo de compra aumentando a
probabilidade da impulsividade (Chen et al., 2020).

Os consumidores com menos aufocontrolo sGdo aqueles que sGo mais

propensos a ter um comportamento de compra impulsivo online, assim o a compra
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por impulso pode ser considerada falha de autocontrole (Wang et al., 2022).
Contudo, o comportamento de compra impulsivo € menos provavel de acontecer
quando os consumidores sdo mais ambientalmente e financeiramente
conscientes (Bingham et al., 2022).

Lidholm et al. () sugerem que os especialistas de e-commerce devem dar
menos atencdo & compra porimpulso e em vez disso, concentrarem-se em inspirar
o consumidor. As marcas que atraem os consumidores impulsivos podem ser vistas
como antiéticas e ndo sustentdveis, por esses motivos devem inspirar o cliente a

fazer compras mais racionais.

2.3.LACUNAS E POSSIBILIDADES DE INVESTIGACAO FUTURA

De acordo com revisdo de literatura, hd vdarios aspetos a estudar para
desenvolver o conhecimento atual dos impactos ambientais do e-commerce. A
problemdtica é relativamente recente e oportuna, em termos sociais e
académicos. A compreensdo das alteracdes comportamentais necessdrias para
minimizar o impacto ambiental de compra de moda online requer mais estudos
(Rao, 2021). Além disso Jaller & Pahwa (2020) destacam a importdncia de haver
mais estudos para entender o papel das diferentes partes interessadas, de maneira
a ajudarem a minimizar os impactos ambientais das compras online.

Na revisdo de literatura, foi possivel identificar vdrias lacunas as quais poderdo
ser dreas de investigacdo futura:

e Estudo dos comportamentos do segmento jovem dada a sua apeténcia

para a compra de moda online (Cullinane & Cullinane, 2021).
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e Andlise dos comportamentos que os consumidores estdo dispostos a
alterar para minimizarem o impacto ambiental do e-commerce (por
exemplo, ex. fipo de entrega, levantamento em ponto pick-up)
(Caspersen & Navrud, 2021; Ignat & Chankov, 2020; Kiba-Janiak et al.,
2021; Mandaric¢ et al., 2022)

e Que alteracdes da oferta facilitariom a alteracdo de comportamentos
(exemplo, reducdo da embalagem nas encomendas, uso de
embalagens recicladas, informacdo sobre as emissdes de carbono, etc.)

(Ignat & Chankov, 2020; Mandari¢ et al., 2022)

O nosso estudo tem como objetivo central fazer uma andlise exploratéria dos
comportamentos de compra online de artigos de moda pelo segmento jovem,
para, deste modo, compreender se este segmento etdrio estd atento aos
impactos ambientais negativos das suas decisdes de compra e identificar possiveis
formas de rever esses comportamentos de modo a minimizar o impacto ambiental
negativo. A natureza exploratéria deste estudo e os objetivos de obter uma
compreensdo ampla destes comportamentos, recomendam uma abordagem

interpretativa que atente ao contexto e realidades dos consumidores.
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3.METODOLOGIA

Neste capitulo apresentam-se as questdes de investigacdo que nos ajudardo
a compreender como poderdo ser alterados os comportamentos de compra
online de modo a minimizar o seu impacto ambiental. Para o efeito, detalhamos
as questdes de investigacdo, metodologia de investigacdo, métodos de recolha
e tratamento de dados, caracterizacdo da amostra e do processo interpretativo

dos dados.

3.1.QUESTOES DE INVESTIGACAO

O segmento jovem & o que maior peso tem nas compras de online de moda,
tendo igualmente sido o segmento com maior crescimento na faturacdo do e-
commerce na Europa entre 2011 e 2021 (Eurostat, 2022). Este segmento de acordo
com Eurostat compreende o publico com idades entfre os 16-24 anos.

Para estudarmos os comportamentos de compra de moda online do
segmento jovem e identificarmos acdes possiveis tendentes & minimizacdo do
impacto ambiental desses comportamentos vamos desenvolver o nosso estudo
seguindo algumas etapas. Em primeiro lugar, iremos explorar se os compradores
de moda online estdo conscientes desses impactos, se consideram que devem
alterar esses comportamentos e se estdo dispostos fazé-lo. Neste Ultimo caso,
iremos explorar por que razdes ndo o fazem j& e quais as medidas ou acdes

tornariaom mais facil esse processo de mudanca comportamental nas compras
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online de moda. Propomos, assim, as seguintes questdes de investigacdo (Ql) para

dar resposta ao nosso objetivo central:

QI1: Examinar o grau de conhecimento que o segmento jovem tem sobre o
impacto ambiental das suas compras de moda online? (O que sabem sobre o

tema?)

QI2: Compreender se o segmento jovem pondera o impacto ambiental das
suas compras de moda online, e como o faz2 (E relevante para as pessoas? E

aceitdvel? Valorizam este aspeto?)

QI3: Investigar as razdes pelas quais os consumidores jovens Ndo consideram
os impactos ambientais na compra de moda online (Quais as pressdes inibidoras?)
Ql4: Explorar o que aqjudaria os consumidores a alterar ©os seus
comportamentos de compra de moda online de modo a minimizarem o impacto

ambiental (Quais as pressdes promotoras ou facilitadoras?)

3.2.ESTRUTURA DE ANALISE

O objetivo desta investigacdo ¢é identificar solucdes que promovam
resulfados positivos em termos de impactos ambientais no e-commerce de moda,
através da alteracdo dos comportamentos dos compradores jovens. Deste modo,
utilizamos como inspiracdo tedrica, ainda que de um modo simplificado, o
processo Intervention Design Process (IDP) proposto pelo cientista comportamental
Matt Wallaert (Wallaert, 2019). Este autor propde uma metodologia de desenho

das intfervencdes baseada no conhecimento profundo dos comportamentos
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humanos e das suas necessidades, de modo que a serem criados planos de
infervencdo aceites e eficazes na criacdo de impactos sociais positivos e
relevantes. E uma abordagem semelhante & da teoria de nudge proposta por
Thaler e Sunstein (2008) que se baseia numa abordagem na drea da economia
comportamental que propde o uso de pequenos estimulos e intervencdes para
influenciar as decisdes das pessoas de maneira previsivel, sem restringir as suas
opcdes ou impor restricdes para influenciar o comportamento humano de forma
positiva.

O processo IDP &€ uma abordagem sistemdtica para o desenho de
infervencdes de mudanca comportamental, considerando as perspetivas dos
consumidores em relacdo a essa mudanca comportamental, envolvendo-os
ativamente no processo. A teoria de nudge é uma abordagem ao design de
arquiteturas de escolha para influenciar decisdes, mas de forma ndo intrusiva
assegurando a liberdade de escolha; aqui as intervencdes sdo subtis e
desenhadas externamente para direcionar as pessoas para  certos
comportamentos. Mais do que os resultados, o que diferencia estas duas
abordagens é o processo de desenho da intervencdo, com maior ou menor
envolvimento dos consumidores cujo comportamento a alterar.

A nossa opcdo pelo processo IDP deve-se a dois motivos. Primeiro, € um
processo facil e intuitivo de compreender que define as fases do desenho das
intervencdes auxiiando na estruturacdo dos nossos objetivos especificos de
investigacdo. Estas fases compreendem a definicdo do comportamento a alterar,
razdes que validem essa alteracdo, identificacdo das pressdes d mudanca
comportamental, fases de implementacdo e follow-up. Estas fases assemelham-se

a um processo normal de desenho de um produto ou servico, cenfrado no
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comprador ou utilizador final. Uma segunda razdo, deve-se ao facto de o
framework IDP reconhecer a importGncia de compreender as motivacoes
individuais e projetar intervencdes que estejam alinhadas com os objetivos, valores
e contextos vividos pelas pessoas que irdo utilizar o servico ou produto, neste Nnosso
caso, e-commerce de moda, e cuja mudanca de comportamento deve ocorrer.

O processo IDP segue vdrias etapas. No inicio, identifica-se uma lacuna no
mundo em que se vive atualmente e o mundo em que se deseja viver (ex. impacto
ambiental negativo do e-commerce de moda). E, de seguida, de acordo com a
proposta de Wallaert (2019), € necessdrio identifica por que razdo as pessoas
quererdo adotar o comportamento em questéo e o porqué de as pessoas ainda
ndo estarem a adotar esse mesmo comportamento. Esta fase passa pela
identificacdo de dois tipos de pressdes que afetam o comportamento da
populacdo alvo: as pressdes inibidoras e as pressdes promotoras. As pressdoes
inibidoras sGdo aqguelas que impedem as pessoas de se envolverem num
determinado comportamento que elas consideram desejdvel. As pressdes
promotoras sdo aquelas que encorajam as pessoas ou facilita a doacdo do
comportamento desejdvel. A identificacdo das pressdes deve ser feita através de
investigacdo empirica, como a realizacdo de entrevistas, refere o autor. Caso haja
mais pressdes promotoras do que inibidoras, significa que a populacdo terd maior
probabilidade de se envolver no comportamento. Ndo sendo o caso, poderdo
reduzir-se as pressoes inibidoras ou aumentar as promotoras de modo a criar-se um
mundo ideal que promove o comportamento pretendido, intervindo na realidade

gue o publico-alvo vive atualmente.
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E, assim, crucial neste processo compreender as pessoas para que se possam
projetar intervencdes que sejam eficazes, escaldveis e sustentdveis. Isso envolve a
criacdo de sistemas e estruturas que facilitem o comportamento desejado e
tornem dificil ou indesejavel o comportamento indesejado (Wallaert, 2019).

Por fim, o processo IDP € orientado para a definicdo de uma intervencdo
validade e discutida, passando por um projeto piloto para aperfeicoamento antes
do desenho final da intervencdo. Estas etapas ndo sdo analisadas no nosso projeto
de investigacdo, o qual estd focado na identificacdo e compreensdo dos atuais
comportamentos de compra de moda online pelo segmento jovem (QIT e QI2) e
identificacdo das pressdes inibidoras (QI3) e pressdes promotoras (Ql4) de um

resulfado mais positivo em termos ambientais.

3.3.RECOLHA E TRATAMENTO DE DADOS

Para responder as questdoes de investigacdo adotamos uma abordagem
qualitativa que visa a compreensdo do comportamento do consumidor jovem de
moda online. Esta metodologia permite-nos aprofundar a compreensdo de um
dado fendmeno sob o ponto de vista dos inquiridos numa tentativa de
aproximacdo a realidade vivida pelos mesmos (Dodgson, 2017; Wilson & Sharples,

20195).

3.3.1. Recolha de Dados
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Para a recolha de dados, realizémos quatro focus groups, com a intencdo
de entender melhor o comportamento do consumidor jovem de moda online. Os
focus groups sdo um método de recolha de dados, onde se usa entrevistas em
grupo semiestruturadas, permitindo retirar informacdo relativamente a atitudes,
percecdes, crencas e conviccoes que justificam determinados comportamentos
dos consumidores, possibilitando compreender a sua perspetiva (Adhabi & Anozie,
2017; Adler et al., 2019; Carey & Asbury, 2016).

Além disso, as entrevistas em grupo, em comparacdo com entrevistas
individuais, sdo mais convenientes porque disponibilizam uma grande quantidade
de dados num periodo de tempo limitado (O.Nyumba et al., 2018). Outra razdo
que torna as entrevistas em grupo ricas estd associado ao dinamismo e interacdo.
Depois da fase inicial de infroducdo dos participantes envolvidos, o interesse e
entusiamo pelo tdépico vai aumentando, levando a que os participantes expressem
as suas ideias e senfimentos quanto ao tema (Malhotra & Birks, 2017, p.154). Os
focus groups fornecem uma visdo coletiva da din@mica de grupo e salvaguardam
as preferéncias individuais de cada participante (Threlfall, 1999). Os focus group
permitem examinar o conhecimento e as ideaqis que se desenvolvem num
determinado contexto cultural (Kitzinger, 1994). A interacdo entre os participantes
permite que esclarecam as suas opinides individuais e comparem as posicoes
enfre si e o facto de estarem em grupo pode auxiliar a que haja mais
posicionamentos e estimule os participantes a partiharem e compararem os seus
pontos de vista (Acocella, 2012). Para se realizar um focus group, o nUmero de

individuos pode variar entre 6 a 12 pessoas (Guest et al., 2017).
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3.3.2.Caracterizacdo dos participantes

Foram estabelecidos dois requisitos para participacdo no focus group: serem
jovens entre os 16-24 anos e fazerem compras de moda online. De seguida fizemos
uma verificacdo prévia relativamente & formacdo e ocupacdo profissional, para
haver heterogeneidade nos grupos. Kitzinger (1994) defende que os participantes
nos focus group ndo devem ser homogéneos, pois assim hd diferentes perspetivas
e experiéncias fornando o discurso mais enriqguecedor.

Os quatros focus groups contaram com 33 participantes com idades entte os
21 e 24 anos, codificados de P1 a P33. O primeiro focus group é constituido do P1
ao P8, o segundo do P9 ao P16, o terceiro do P17 ao P26 e o Ultimo do P27 ao P33.
As tabelas seguintes resumem-se a nossa para cada um dos focus groups:

Grupo 1

Género Idade Profissdo Cédigo

Masculino 23 anos Estudante Iv\es’r'rodo Gestdo .
de Marketing

Feminino 21 anos Estudante Mestrado Psicologia P2

Masculino 23 anos Estudante Mestrado Direito P3

Feminino 23 aNnos Estudante Mestrado P4
Engenharia e Gestdo Industrial

.. Estudante Mestrado Gestdo
Feminino 23 anos . P5
de Marketing

Feminino 22 anos Es’rudon:re Mgs’rrodo P6
Educacdo Fisica

Est te Mest e
Masculino 24 ANos studante Mes .rodo Gestdo Py
de Marketing

Estudante Mestrado
Masculino 23 anos , .U ~ P8
Matemdtica e Computacdo

Tabela 1- Caracterizagdo Focus Group 1

Grupo 2

37



[ ]
Marketing
Leads
Business

Género Idade Profissdo Cédigo
. 23 aNos Estudante Mestrado P9
Masculino Gestdo de Marketing
Estudante Mestrado
. P10
Feminino 22 anos Gestdo de Marketing
Feminino 22 anos Marketing Digital P11
Estudante Design e P12
Feminino 23 anos Desenvolvimento do Produto
Redes Sociais e
. P13
Feminino 23 anos Marketing Digital
Estudante Mestrado de
. 9 P14
Masculino 3 anos logistica
Estudante Li iat
Masculing 21 Anos studante Licenciatura P15

Engenharia de polimeros

. 93 aNGs Estudante Mestrado P16
Masculino Gestdo de Marketing

Feminino 24 anos Marketing P17

Tabela 2- Caracterizagdo Focus Group 2

Grupo 3
Género Idade Profissdo Caédigo
. 23 ANoS Estudante Mestrado Gestdo P18
Feminino de Marketing
Feminino 21 anos Licenciada em Gestéo P19
Masculino 24 anos Consultor P20
Feminino 23 anos Visual na Sonae P21
Feminino 21 anos Licenciada em Design P22
Estudante Mestrado Gestao
ini P23
Feminino 24 anos de Marketing
Feminino 21 anos Advogada estagidria P24
Gestdo da qualidade e P25
Masculino 23 anos diretor comercial
Masculino 23 anos Responsdvel Sublimacdo P26

Tabela 3-Caracterizagao do focus group 3

Grupo 4
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Género Idade Profissdo Cédigo
Estudante Mestrado
imi P27
Feminino 23 anos llustracdo e Animacdo
Estudante Mestrado
. 2 P28
Masculino 3 anos llustracdo e Animacdo
Masculino 23 anos Estudante Mestrado Gest&o P29
Feminino 24 anos Bombeira P30
Masculino 23 anos Auditor P31
Feminino 23 anos Farmacéutica P32
Feminino 23 anos Developer P33

Tabela 4- Caracterizagao focus group 4

3.3.3.Guido de enfrevista

Foi desenvolvido um guido que orientou a realizagdo dos focus group (Anexo
1). Este guido baseia-se na revisdo de literatura e nos objetivos especificos deste
estudo, pelo que inclui topicos relevantes a serem discutidos durante as entrevistas.
Estas entrevistas foram conduzidas de forma flexivel e sempre que necessdrio o
investigador ajustou as questdes, assim como reestruturou as mesmas em funcdo
da evolucdo da conversa entre os participantes, tal como sugerido por outros
autores (Taherdoost, 2022).

Na tabela seguinte propde-se uma relacdo entre os objetivos especificos, as
questdes no guido de entrevista e os autores de referéncia estudados em cada

aspeto concreto. Esta tabela confere, assim, uma leitura facil da légica utilizada.
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OBJETIVO

QUESTAO

AUTOR-CHAVE

OE1:

conhecimento

Examinar o grau de
que o

segmento jovem tem sobre

(Bozzi et al., 2022; Islam et al., 2022;

Kawa & Pieranski, 2021 ; Rao et al.,

o impacto ambiental das 1,2,3 2021; Tiwari & Singh, 2011)
suas compras de moda
online? (O que sabem sobre
o tema?)
OE2: Compreender se o
segmento jovem pondera o )
(Caspersen & Navrud, 2021; Kiba-
impacto ambiental das suas
8.9.,10, Janiak et al., 2021; Ignat & Chankov,
compras de moda online, e B )
, 11 2020; Mandari¢ et al., 2022 ; Nogueira
como o faz? (E relevante
P et al., 2021)
para as pessoas? E
aceitavel? Valorizam?)
03: Investigar as razoes
pelas quais os (Bozzi et al., 2022 ; Chen et al., 2020 ;
consumidores jovens ndo Caballero & Orus, 2017; Gandhi, 2020;
consideram os impactos 7 Chen et al., 2020; Machado et al.,
ambientais na compra de 2019; Mandari¢ et al., 2022 ; Tiwari &
moda online (Quais as Singh, 2011)
pressoes inibidoras?)
OE4: Explorar o que ajudaria
os consumidores a alterar os (Bertfram e Chi, 2018; Caspersen e
seus comportamentos de Navrud, 2021; Cullinane & Cullinane,
compra de moda online de | 12, 13, 2021; Ignat & Chankov, 2020;
modo a minimizarem o 14,15 16| Johnstone e Lindh, 2022; Kiba-Janiak;

impacto ambiental (Quais
as pressoes promotoras ou

facilitadores?)

Mandari¢ et al., 2022; Roo et al., 2021;
SanMiguel et al., 2021)

Tabela 5- Fundamentagdo teérica do guiGo da entrevista
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O guido dos focus group dispde de dezasseis questdoes (Anexo 1). Todas as
perguntas sdo direcionadas para os consumidores jovens, de modo a perceber o
seu conhecimento sobre o impacto do e-commerce no meio ambiente e a sua
predisposicdo para alterar o comportamento atual bem como solucdes que, na
sua opinido, ajudariam a uma alteracdo comportamental.

No inicio das entrevistas, os participantes foram esclarecidos sobre o
propdsito da presente investigacdo e foi-lhes requerida a permissdo para que

fossem gravadas. Foi assegurada a confidencialidade e anonimizacdo dos dados.

As enfrevistas duraram enfre 1Th a 1h30. Os participantes apesar de nem
sempre estarem familiarizados com o tema em estudo, no final das entrevistas,
expressaram o seu agrado por terem tido a oportunidade de pensar neste tfema e
discutir diferentes pontos de vista. Situacdes andlogas sdo relatados na literatura
(ex. Nicholson & Shrives, 2022), fazendo com que este método de entrevistas tfenha
ainda a vantagem adicional de partilha de informacdo e de pontos de vista,
incitando a um pensamento mais analitico e critico da realidade vivida e

estudada.

3.4.ANALISE DE DADOS E PROCESSO INTERPRETATIVO

Os dados dos focus group foram transcritos integralmente e de seguida
analisados para responder aos nossos objetivos especificos. Na andlise das

transcricdes seguimos as direfrizes bdsicas da andlise de conteludo qualitativa,
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realizando-se vdrias leituras e a respetiva codificacdo (por exemplo, (O.Nyumba

et al., 2018)).

As transcricoes, codificacdo e andlise foram realizadas afravés do programa

Maxgda. As transcricdes foram analisadas minuciosamente para extrairmos

informacado fiel a realidade tfransmitida pelos nossos participantes. Neste processo

formos criando vdrias dimensdes de andlise para cada um dos objetivos

especificos. Algumas dessas dimensdes j& estavam identificadas através da

revis@o de literatura, mas surgiram outras novas ao longo dos focus group. Fizemos

varias leituras para garantir que as novas dimensdes de andlise que sugerimos sdo

pertinentes para o estudo.

Objetivos especificos

OE1: Examinar o grau de
conhecimento que o
segmento jovem tem

sobre o impacto
ambiental das suas
compras de moda
online? (O que sabem
sobre o tema?)

Dimensodes da Andlise

Nunca pensaram ou
ndo estdo
familiarizados com o
tema

Avutores-chave

(Bozzi et al., 2022;
Islam et al., 2022;
Mandari¢ et al., 2022;
Tiwari & Singh, 2011)

Satisfacdo na compra
em empresas (marcas)
mais responsaveis

(Kawa & Pieranski, 2021)

Entrega Rapida

(Rao et al., 2021).

Uso excessivo de
Embalagem

Impacto ambiental da
roupa

OE2: Compreender se o
segmento jovem
pondera o impacto
ambiental das suas
compras de moda
online, e como o faz? (E
relevante para as

Local e prazos de
enfrega

(Caspersen & Navrud,
2021; Kiba-Janiak et al.,
2021; Ignat & Chankov,

2020; Nogueira et al.,

2021)

Reducdo do consumo
em artigos de moda

(Machado et al., 2019)
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Objetivos especificos

Dimensoes da Andlise

Avutores-chave

pessoas? E aceitdvel?
Valorizam?)

Compra e venda em

reutilizacdo de roupa

segunda mdo e

(Machado et al., 2019)

Predisposicdo para a

mudanca de
comportamento

(Caspersen & Navrud,
2021; Mandari¢ et al.,
2022)

Loja Online versus Loja

fisica

Facilidade na compra

(Caballero & Orus,
2017; Bozzi et al., 2022)

O3: Investigar as razoes
pelas quais os

commerce favorecem

Estimulos no e-

compras impulsivas

(Gandhi, 2020; Chen et
al., 2020)

consumidores jovens
ndo consideram os
impactos ambientais na

Necessidade urgente
ou desejo forte na
compra

compra de moda online
(Quais as pressoes
inibidoras?)

Falta de informacdo

(Bozzi et al., 2022;
Pereira et al., 2021;
Tiwari & Singh, 2011)

Falta de interesse

(Mandari¢ et al., 2022).

Preco como fator
prioritdrio

Pereira et al. (2021)

O4: Explorar o que

Preco mais altos para
artigos poluidores

ajudaria os
consumidores a alterar
oS seus

Onerar as devolucdes

(Cullinane & Cullinane,
2021)

comportamentos de
compra de moda online
de modo a minimizarem
o impacto ambiental

Estratégia de
comunicacdo
Influencers

Johnstone e Lindh

(2022)

(Quais as pressoes
promotoras ou
facilitadores?)

Venda de artigos em
segunda mao pelas

empresas
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Objetivos especificos

Dimensoes da Andlise

Gamificacdo e
tecnologia blockchain

Avutores-chave

Uso de recursos no
website (avisos,

(Ignat & Chankov,

comparacodes, opcodes 2020)
de escolha, visual)
Transparéncia, (Rao et al., 2021;

informacado,
consciencializagcdo

SanMiguel et al., 2021)

Transporte, portes e

(Caspersen e Navrud,

2021; Kiba-Janiak et al.,

shipping days 2021; Ignat e Chankov,
2020)
Embalagem mais (Bertram e Chi, 2018;
amiga do ambiente Rao et al., 2021)

Incentivos & mudanca
comportamental

(Bertram e Chi, 2018)

Tabela é- Objetivos de investigagdo e respetiva dimensdo de andlise

No préximo capitulo, apresentamos os resultados obtidos durante a pesquisa,

nomeadamente os dados retirados dos focus group.
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4.RESULTADOS

Neste capitulo identificamos e descrevemos os temas que surgiram durante as
discussoes dos focus groups. Os temas serdo ilustrados com excertos das conversas
e sdo organizados por categorias amplas de acordo com objetivos especificos de
investigacdo. Essas categorias sdo desdobradas em subcategorias relacionadas
com as dimensdes em andlise (ver p.f. seccdo anterior), algumas das quais
emergentes e ndo cobertas pela literatura existente. A apresentacdo dos dados
segue a ordem dos objetivos especificos de investigacdo e baseia-se na andlise
das transcricdes, a qual proporciona uma andlise rigorosa (Hennink, 2010; Mayring,

2000; Morgan, 1996).

"Sou honesto nunca me tinha passado sequer pela cabeca, associar a

poluicdo ao e-commerce..."- P15

4.1.(DEs) CONHECIMENTO DOS IMPACTOS AMBIENTAIS DAS COMPRAS DE
MODA ONLINE

A primeira questdo de investigacdo pretende perceber o grau de
conhecimento que o segmento de consumidores jovens tem sobre o impacto
ambiental das compras de moda online. Nas entrevistas, os participantes quando
inquiridos sobre o conhecimento dos impactos ambientais do e-commerce,
partiharam vdrios pontos de vista, com destaque para as seguintes dimensoes:
(Des) Conhecimento dos impactos ambientais das compras de moda online;

nunca pensaram ou Ndo estdo familiarizados com o tema; satisfacdo na compra
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em empresas (marcas) responsaveis; entrega, embalagem e impacto ambiental

daroupa.

4.1.1.Nunca pensaram ou ndo estdo familiarizados com o tema

Foram vdrios os participantes que nunca tinham pensado sobre este tema,
nem nunca tinham parado para pensar neste assunto até terem participado nos
focus group. Ressalta, assim, que serd importante abordar-se este para que os
consumidores se consciencializem e equacionem os comportamentos.

O participante P24, que se considera uma pessoa preocupada com O meio
ambiente, também nunca tinha pensado sobre o tema. Esta revelagcdo demonstra
gue mesmo as pessoas que tém o ambiente em consideracdo noutras situacoes,
relativamente as compras online ndo fazem essa associacdo e ndo pensam no

fema.

"Eu por acaso quando compro online, confesso que Nndo penso Mesmo nisso,
na questdo do ambiente e eu até me considero uma pessoa que se
preocupa com o ambiente, faco reciclagem e tudo mais, mas (...) a nivel de

compras online, nGo costumo mesmo pensar nisso.”- P24

Outros participantes além da falta de conhecimento do tema, também
demonstram algum desinteresse, contudo essa falta de interesse ndo foi geral. Foi
possivel perceber que alguns participantes se preocupam mais com o tema e
mostraram inferesse em mudar os seus comportamentos. No enftanto, outros
participantes jG mostraram mais egoismo e falta de predisposicdo em pensarem

no meio ambiente quando tomavam determinadas decisdes:
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"Eu ndo penso em muito, penso mais no que é que me vai afetar a mim do

que ao ambiente, é verdade..."- P19

O participante P8 além de nunca ter pensado no tema, realcou um aspeto
que foi abordado muitas vezes ao longo dos focus group e que € uma das razoes
para os consumidores ndo pensarem no meio ambiente, que € o facto de terem
uma maior percecdo da poluicdo nas lojas fisicas versus na loja online. Alguns
participantes referiram que quando comecaram a pagar sacos quando iam as
compras, comecaram a pensar mais no impacto que podiam ter no ambiente. Em
contrapartida, nas compras online como ndo hd nenhum pagamento associado
a embalagem sentem-se menos propensos a pensar Nos impactos negativos que

possam gerar em termos ambientais.

"Eu do ponto de vista de utilizador, e eu j@ compro online hd bastante anos e
digo que sou bastante negligente quanto a esse aspeto, nunca pensei... e
tenho de ser sincero, quando se compra fisicamente uma pessoa meio que

€... ndo é que é obrigado, mas hd certas politicas publicas que até obrigam a
ter de pensar nisso, por exemplo a questdo dos sacos. Na questdo online
nunca, pelo menos nunca senti, que fosse dirigido para pensar muito no

ambiente, muito pelo contrdrio..."- P8

4.1.2.Satisfacdo na compra em empresas (ou marcas) responsaveis

Kawa e Pieranski (2021) afirmam que quanto mais os consumidores se
preocuparem com o meio ambiente mais satisfeitos ficam com as compras que

podem reduzir o impacto ambiental. Esta realidade é percetivel ao longo dos
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focus group com alguns participantes a indicar que comprar sustentavel Ines gera
satisfacdo.

O participante P23 alega que, por vezes, quando faz compras online ndo
pensa No meio ambiente, mas se as empresas manifestarem preocupacodes
ambientais, como por exemplo, informando sobre o uso de embalagem reciclada,
refere que tal lhe gera satisfacdo no momento da compra. Assim, as marcas
poderdo beneficiar da comunicacdo das acdes sustentdveis dado que tal gera
associacoes favordveis mesmo em consumidores ndo preocupados com O meio

ambiente.

“Se para aléem de ser mais barato ainda fivesse Ia escrito isto é a escolha mais
sustentavel, eu acho que ainda era mais um reforco... a pessoa ia pensar
ainda me estou a sentir melhor, estou a ser sustentavel e ainda estou a pagar
menos... € depois isto acaba por ser uma sensacdo de quase recompensa
que eu acho que até seria benéfico para as marcas, quase aqui um

gaming...” - P18

“Eu sou honesta, eu as vezes ndo reflito sobre isso, mas acontece de alguma
marca me lembrar do impacto, ou seja, eu estou a fazer a compra, estd tudo
perfeito, j& vou fechar (...) consciente do que estou a fazer, mas ndo alertada
para a parte da sustentabilidade e acontece I& a dizer "a embalagem que vai

receber a sua encomenda é recicldvel (...) entdo, acontece que eu ndo

estou a pensar nisso, mas a marca da-me isso.” - P23
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Outra perspetiva, do participante P25, que se encontra na drea da industria
téxtil afirma que sente cada vez mais que as marcas se preocupam com o impacto
ambiental, no entanto ao longo dos focus group foram vdrios os participantes que
mencionam que deviam ser as marcas a tomar algum tipo de iniciativa e, em
varios casos, os participantes partiharam a opinido de que as marcas ou empresas

ndo tém qualquer preocupacdo com o0 meio ambiente.

"Eu como estou na industria téxtil, noto que as marcas cada vez mais querem
algoddes orgdnicos, polyesters reciclados, muitas das vezes polyesters que sGo
recolhidos especificamente de pldsticos do mar (...) ou lixo especifico do mar
e noto que hd um cuidado principalmente das marcas, que eu admito
também que quando estou a comprar ndo estou a pensar sobre isso, mas
cada vez mais as marcas se preocupam com essa parte do impacto
ambiental."™- P25

Alguns participantes referem que privilegiom certas marcas que sdo mais
sustentdveis, mas mesmo assim ndo associam impactos ambientais negativos aos

e-commerce.

"Eu procuro a marca por motivos ambientais, ou seja, eu se calhar procuro
uma marca que tenha jd como objetivos da marca essa questéo para

comprarld..."- P22

4.1.3.Entrega rapida

Rao et al. (2021) afirmam que os consumidores quando escolhem a opcdo
de entrega mais répida ndo reconhecem os impactos ambientais dessa escolha.

Durante os focus groups, esta evidéncia foi clara, alguns participantes ndo fazem
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a associacdo que a enfrega rdpida tem impactos negativos no meio ambiente,
no entanto, mas fazem a associacdo ao transporte. Quando Ihes foi questionado
se mudavam a opcdo de entrega mais rapida para uma mais sustentéavel a maior

parte dos participantes afirmou que sim, contudo, dentro de certas condi¢cdes:

“N&o me importava de esperar mais tempo pela entrega... desde que a
empresa me desse a justificacdo pelo qual podiamos fazer assim...” - P5
“Se tiver Id entregas sustentdavel e tiver Id a explicacdo e que em vez de
demorar 5 dias demora 10 ou assim, mas se tiver Id a explicacdo... eu acho
que toda a gente... a ndo ser que seja algo que precisemos mesmo na hora, o
mais rdpido possivel..."- P16
“Se houvesse essa opcdo, ndo me importava mesmo” - P21
“Se houvesse essa opcdo mais consciente e houvesse essa informacdo, ou

seja, que a propria marca de certa forma informasse..."- P18

De referir, ainda, que vdarios participantes demonstraram predisposicdo para
optarem pela entrega mais lenta se tal for benéfico para o ambiente. Informar os
compradores das vantagens ambientais das modalidades de entrega pode ser

indutor de alteracdes de comportamento.

“E depois acrescenta a situacdo de transportes, de comprar online serd que é
assim tGo mais sustentdvel ou simplesmente é melhor pegar no nosso carro e ir
ao gaia shopping? eu ndo sei, eu acho que é um bocadinho a volta disso, a

ligacdo que eu vejo entre o e-commerce e o impacto ambiental" - P13
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O participante P10 fez uma associacdo relevante entre o transporte das
encomendas e as compras em diferentes lojas, destacando que diferentes
fransportadoras seriam responsdaveis pela entrega das encomendas de cada loja.
Este €, de facto, um impacto negativo e nem todos os consumidores param para

pensar sobre isso, sendo precisa alguma reflexdo.

“Por exemplo, eu até hd pouco tempo ndo tinha pensado nessa perspetiva
de que, se calhar as compras online ndo sdo de facto sustentdveis, porque se
formos a pensar eu faco uma compra ali e uma compra acold e pode nem
ser da mesma transportadora e o numero de vezes que vem a minha casa ou
qualquer outro sitio acaba por poluir muito mais do que simplesmente nds

irmos ao shopping” - P10

4.1.4.Uso excessivo de embalagem

Os participantes partiham a opinido de que hd um uso excessivo de
embalagem no e-commerce. Foi notério o desagrado que alguns consumidores
sentem relativamente & quantidade de embalagens que vem nas suas
encomendas. Foram vdrios os testemunhos e este desconforto varia mediante as
experiéncias do consumidor, do produto e de que marcas encomendam.
Contudo, parte destes participantes, apesar da percecdo de excesso de

embalagem, ndo deixa de encomendar.

"Faco na mesma a minha compra mesmo sabendo o custo ambiental que
tem no fransporte, o pldstico que vem embrulhado nas pecas, tenho nocdo
disso tudo, mas escolho se calhar algumas, maioria das vezes, fazer na mesma

compra."- P5
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Outros participantes referem ndo pensar na embalagem no momento das
compras, mas ja pensam quando a encomenda chega, isto €, quando

confrontados com a realidade.

"Quando compramos online também nos chegam um monte de coisas a casa
e eu nem sequer faco associacdo nenhuma a nada. As vezes tenho uma
caixa maior do que aquela e nem sequer associo a mais nada, mas eu sei que

aquilo € mau.'- P8

O desinteresse e falta de percecdo sobre o uso excessivo de embalagem
pode estar associado a vontade e a ansiedade de receber a encomenda, como
foi possivel perceber que alguns participantes esqueciam tudo quando
encomendavam e s6 pensavam em receber o produto. Ou seja, as pessoas
sentem-se estimuladas a prosseguir com as compras, secundarizando outras
preocupacoes, como sejam as questoes ambientais associadas. Nestes casos, nGo
assumem responsabilidades com os impactos ambientais.

Um outro participante (P18) refere também que ndo pensa na embalagem
qguando faz a compra, mas teve uma md experiéncia com uma marca € nesse
momento refletiu com desagradado sobre a quantidade de embalagem. Neste
caso, a insatisfacdo ocasional com a experiéncia de compra foi o gatilho para

refletir sobre a embalagem.

“Agora que falaste disto... eu ndo costumo pensar quando faco a compra,
mas tive hd pouco tempo uma experiéncia com a Decathlon, meei vir meia
duzia de pecas e veio uma caixa gigante (...) para 3 pecas e uma caixa
enorme, cabia para ai 4 caixas de sapatos Id dentro, para vocés terem uma

nocado.” - P18
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4.1.5.Impacto ambiental da roupa

Vdrios dos participantes, apesar de nunca terem interigado o e-commerce
com o impacto ambiental, j& tinham pensado no impacto do consumo de roupa,
tanto pela producdo da peca como pelos materiais usados. Muitos dos inquiridos
afirmam que sé pensam na peca e ndo em todo o processo que 0 e-commerce
envolve. Talvez esta dissociacdo se deva a falta de informacdo e
consciencializacdo dos consumidores quanto ao tema, ou mesmo, &
responsabilizacdo total partiihada por alguns participantes (ex. P28) que, neste
caso mais extremo, afirma que tomar decisdes sustentdveis tal ndo se deve a sua
preocupacdo com o ambiente, mas porque lhe € conveniente. Este participante
representard, admite-se, uma fatia da populacdo que age de forma egoista e sem

motivacdo para alterar o comportamento.

"Principalmente a nossa geracdo estd muito mais consciencializada
principalmente a nivel de moda, do género que tipo de malha é, como é que
foi a lavagem, se é sustentdvel ou ndo, as etiquetas (...), mas depois nds ndo
pensamos nos sacos, nos transportes, na logistica toda, nds sé pensamos na

peca, se é sustentavel ou ndo."- P4

"Eu associo s6 a producdo do objeto em si, por exemplo se as sapatilhas sdo
feitas de forma sustentdvel ou assim, agora todo os fatores externos... envio e
fudo mais, quando mando vir em conjuntfo com alguém € a pensar em
poupar monetariamente ndo € a questdo de vai ser bom para o ambiente ou

ndo... € mesmo fator monetdrio, nGo pagar portes ou ficar mais barato..."- P28
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4.1.6.Sintese

Muitos participantes revelaram falta de conhecimento ou desinteresse sobre
o impacto ambiental do e-commerce, ou mesmo, uma total falta de associacdo
entre e-commerce e impactos ambientais negativos. No entanto, alguns
participantes demonstraram preocupacdo com o meio ambiente e revelaram-se
mais propensos a mudar os seus comportamentos de compra, especiaimente
através da escolha de empresas ou marcas sustentdveis. Adicionalmente, a
escolha da modalidade de entrega e a quantidade excessiva de embalagens
foram fatores que despertaram a consciencializacdo ambiental em alguns
participantes ao longo das discussdes de grupo.

Quanto a embalagem, os participantes expressaram desconfentamento
com O uso excessivo de embalagens no e-commerce, mas alguns afirmam
confinuar a comprar mesmo assim. A falta de percecdo sobre o impacto
ambiental das embalagens pode estar ligada & ansiedade de receber a
encomenda, levando as pessoas a ndo considerarem as questdes ambientais.

Vdarios participantes j& tinham alguma consciéncia sobre o impacto
ambiental da producdo de roupa, mas ndo faziam quaisquer associacdes aos
processos de compra online. Nalguns casos foi partihada uma motivacdo egoista
nas decisdes de compra, sem uma preocupacdo genuina com os impactos
ambientais.

No entanto, também foi possivel identificar oportunidades de mudanca de
comportamento através da maior consciencializacdo dos impactos ambientais,
recurso a empresas mais responsaveis com opgoes de entrega sustentdveis e

menor uso embalagem. Este ponto é explorado na seccdo seguinte.
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4.2 .PREDISPOSICAO A MUDANCA DOS COMPORTAMENTOS DE COMPRA

Com a segunda questdo de investigacdo, procuramos compreender a
predisposicdo do segmento jovem para mudar o seu comportamento de compras
de moda online de forma a minimizar os impactos ambientais negativos. Procura-
se compreender se esta € uma mudanca alinhado com as suas responsabilidades
sociais e civicas dos nossos inquiridos e entendida como positiva. Esta questdo foi
explorada através das perguntas 8, 9, 10 e 11 do nosso guido.

Os participantes apontaram vdarios comportamentos que poderdo contribuir
para a reducdo do impacto ambiental das compras de moda online. Estes
comportamentos correspondem das seguintes dimensdes de andlise que
analisamos nas subseccdes seguintes: Local e prazos de enfrega; reducdo do
consumo de artigos de moda; compra e venda de bens no mercado de segunda
mdao e reutilizacdo de roupa e, finaimente, predisposicdo para mudanca de

comportamental nas compras de moda online.

4.2.1.Local e prazos de entrega

Vdarios autores sugerem que se 0s consumidores souberem o impacto
ambiental associado aos transportes e ao tempo de entrega, estes poderdo optar
pela opcdo mais sustentavel (Caspersen & Navrud, 2021; Ignat & Chankov, 2020;
Kiba-Janiak et al., 2021; Nogueira et al., 2021). Nesta mesma linha, vdarios
participantes durante os focus group mostraram-se favordveis a aceitar maiores
tempo de espera das suas encomendas, se tal for uma opgcdo mais sustentdvel.

Contudo, alguns dos inquiridos nGo priorizam as questdoes ambientais e referem que
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tal dependeria da urgéncia da compra. Seja como for, parece-nos pertinente que

as empresas oferecam opcdes com informacdo sobre os seus impactos.

"Nao me importava de esperar mais tfempo pela entrega... desde que a

empresa me desse a justificacdo pelo qual podiamos fazer assim...."- P5

“Se por exemplo for uma t-shirt que eu vou usar mais no verdo, eu nGo me
importo de esperar mais 10 dias para vir 3 t-shirts juntas... mas se for uma coisa

que preciso mesmo... se calhar prefiro olha tem de ser mesmo..."- P16

Um outro participante (P18) destaca, ainda, a importdncia de as empresas
avisarem o porqué da enfrega demorar mais tempo, caso ndo oferecam
alternativas. Os consumidores estGdo a habituar-se a prazos de enfrega das
encomendas cada vez mais curtos e referem que seria relevante que entregas
mais demoradas para evitar impactos ambientais negativos, deveriom ser

esclarecidas para evitar uma avaliacdo negativa do servico prestado.

“Vai demorar porque estamos a fazer isto e isto e isto por questées ambientais,
se calhar j& ponderava... se posso esperar e é algo que ndo é mesmo

necessario para amanhd, entdo se calhar sim..."- P18

Quando inquiridos sobre quais as possiveis mudancas comportamentais para
reduzir os impactos das compras de moda online, os participantes sugeriram a
disponibilizacdo de pontos pick-up a escolha. O participante P14 afirma que € um

ponto de partida para a sustentabilidade, o P9 refere que é algo que pode fazer

"O que eu vou fazer é optar, da minha parte, porque... optar por pontos de
recolha em vez de entregas em casa. Pelo menos € um ponto de partida

para a sustentabilidade, pelo menos para mim, serd esse."- P14
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no imediato e o P22 destaca o facto de as carrinhas ndo precisarem de dar tantas

voltas ao deixarem as encomendas todas num ponto pick-up.

“E assim ao existirem vdrios pontos pela cidade tu vais ao mais perto de tie a
carrinha assim ndo precisa de andar as voltas na casa de cada um e até pode
ser melhor... porque as vezes, nos até nem estamos em casa, naquele dia que

a carrinha passa, por isso mandas logo para o ponto pick-up..."- P22

"Eu em coisas praticas, vou comecar se calhar a ndo enviar as minhas

encomendas para minha casa e ir a um ponto de recolha ..."- P9

4.2.2.Reducdo do consumo de artigos de moda

Muitos dos participantes afirmaram que a reducdo do consumo seria a
maneira mais facil e eficaz de diminuir o impacto ambiental das compras de moda
online; consideram essa opcdo como a solucdo mais simples, uma vez que tém
dificuldade em avaliar os impactos ambientais do consumo e das suas opcdes de

compra. Acreditam, assim, que consumir menos seria uma opcdo sustentdvel.

“Eu acho que é ser ponderado e diminuir o consumismo..."- P20

"Sem a alteracdo do modo de consumo, sem comecarmos a Consumir menos,

eu acho que é quase impossivel."- P8

"O melhor seriac mudar de marca e investir mais em menos'- P4

Comportamentos de compra mais refletidos e ponderados poderiam
contribuir também para decisdes de compra mais sustentdveis, em particular, se
tal ajudar a diminuir as compras impulsivas, isto €, compras ndo planeadas que

ndo consideram as consequéncias pessodis ou no ambiente. O participante P3

57



°
Marketing
Leads
Business

sugere, ainda, a existéncia de limites pessoqis nas compras para reduzir o

consumismo.

“E sermos mais ponderados... ver que escolhas temos e ir pela mais

sustentavel, pensarmos mais... perdermos mais tempo na escolha..."™- P19

"Criar limites pessoais, por exemplo, por més sé poderia gastar. Por exemplo,
se eu hoje quiser comprar tenho de ir a Braga a cidade e andar a pé e ver

lojas... porque ja comprei 5 vezes online este més'"- P3

Outros participantes (ex. P4 e P12) realcam que seria vantajoso procurar
marcas mais sustentdveis e com melhor qualidade, para ndo terem de estar
sempre a comprar novas pecas de roupa. Os consumidores, por vezes, recorrem a
marcas de fast fashion e isso leva a que haja maior descarte de roupa, porque sao
pecas de moda e de baixa qualidade, que duram pouco tempo. Assim, se 0s
consumidores comecassem a comprar marcas mais amigas do ambiente, o

consumo de roupa diminuiria, porque a durabilidade das pecas seria maior.

"(...) eu tento quando é bdsicos, eu tento ir mais para marcas sustentdveis,
que consequentemente sGo mais caras, porque os precos sao muito
diferentes, mas quando sdo bdsicos e sei que vou usar uma catrafada de

anos e ndo me vou cansar daquilo, eu tento ir para uma marca mais

"Prefiro dar mais um bocado talvez e sei que aquilo vai durar muitos anos do
que estar a comprar uma peca na Shein que vai durar uns meses e ganhar

borboto e estd..."- P12
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Outra solucdo na mesma linha seria optar por pecas de roupa bdsica, ou
com cores mais neutras para ndo se cansarem, em detrimento de pecas de moda
(P4 e P13). O participante P4 diz que quando opta por bdsicos, tenta comprar em
marcas sustentdveis na expectativa que dure mais tempo. O participante P13
refere o descarte da roupa como sendo um dos maiores problemas do setor da

moda.

"Tento sempre comprar pe¢cas mais, tons neutros ou coisas que eu sei que vou
gostar em mim, porque eu também ja percebo o que é que eu ao longo do

tempo vou gostando... evitar coisa da moda porque sei que depois nGo vou

usar, e vaificar para lg..."- P13

A maior durabilidade das pecas surge como uma opcdo aceite para
restringir os problemas ambientais, pelo que a qualidade dos materiais parece ser

um atributo relevante nas escolhas dos consumidores.

4.2.3.Compra e venda segunda mao e reutilizacdo de roupa

A compra de roupas em segunda mao foi amplamente discutida e gerou
opinides divergentes. Muitos dos participantes consideram esta prdatica
sustentdvel, mas outros veem esta possibilidade como algo que contribui para o
consumismo e descarte de roupa. Alguns participantes (ex. P6 e P7) mencionaram
gue a falta de preocupacdo nas compras se deve a possibilidade de revenda no

mercado de segunda mado.

“E se nGo gostar, tenho essa possibilidade de vender em segunda mao'- Pé
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"Ambiental é pior, eu tenho a ideia de que isto sé veio acelerar a nossa
pegada... porque sabemos que vamos comprar € depois vamos vender. As
pessoas dantes, na minha opiniGo compravam e jd pensavam mais, agora

nds compramos e jd podemos vender outra vez, acho que acelera ainda

mais'- P7

Alguns participantes compram em segunda mdo por motivos de
responsabilidade ambiental e pelos seus precos atrativos em relacdo a pecas em
primeira mdo. Outros participantes, apesar de ainda ndo comprarem nem

venderem em segunda mdo, ponderam fazé-lo (ex. P9).

“Eu compro muito na Vinted, na Wallapop e assim, em lojas em segunda
mado... para mim é tdo importante... € mesmo a sensacdo que comprar numa

loja fisica ou de marca ndo sei..."- P17

“Eu & estd vou sempre primeiro a Vinted ou a Micolet, ndo sei se vocés
conhecem... se eu for a Zara e vir uma peca gira, 90% certeza que ja 30
pessoas compraram e ndo gostaram e puseram a venda na Vinted e eu vou
I&, arranjo sempre descontos muito mais fixes... sei que estou a ser ligeiramente
mais sustentavel (...) eu opto sempre primeiro pela segunda mdo, exatamente

porque sei o... porque estou mais consciente..."- P13

“Eu acho que o que era mais facil para mim mudar era, talvez comprar roupa
em segunda mao, assim mais facil e no imediato (...) Acho que era mais
impactante do que me recusar a receber sacos de pldsticos em casa, porque
0 Saco que eu ndo receber em casa vai para outra pessoa. Temos de estar

dispostos a sacrificar-nos - P9

A reutilizacdo de roupas surgiu como outro tdpico discutido pelos

participantes nos focus groups, como contribuindo para minimizar o impacto
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ambiental das suas compras de moda. Alguns participantes mostraram disposicdo

para reutilizar roupas e até ja o fazem regularmente.

“Eu o que tenho feito (...) tento comprar em segunda mao, cada vez mais
vou a lojas de segunda méo e a Vinted... e consumo mesmo muita coisa em
segunda mado, e as vezes até compro a pensar assim.... se forrar isto é super
usavel, ou compro roto e ndo faz mal como eu coso... ndo gosto dos botdes,
€ so trocar os botdes e posso criar outras roupas ao meu gosto e personaliza-

las..."- P22

4.2.4 Predisposic@o para mudanca de comportamental nas compras
de moda online

Durante os quatro focus groups, foram partihadas diversas opinides em
relacdo 4 consideracdo do impacto ambiental nas compras de moda online.
Alguns parficipantes mostraram interesse em mudar seus comportamentos, mas
houve também opinides mais céticas, como as dos participantes P19 e P8, que

ndo acreditam que as empresas tenham incentivos para ajudar nesta mudanca.

"Eu acho que nunca tinha pensado tdo profundo, eu acho que foi muito
interessante, algumas coisas que... eu acho muito interessante nds pensarmos
o que é que eles podiam fazer, sabendo perfeitamente que... eu sou
pessimista nisto, eu acho que s@o duas forcas a lutar em sentido oposto. E
muito dificil, eu adorei pensar nisso de forma profunda, mas vou ser pessimista
quanto ao meu comportamento e quanto as empresas, porque eu acho que

se ndo houver..."- P8
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“Eu saio daqui a pensar, sinceramente, que tenho de mudar eu mesma
porque eu n@o acredifo ainda que as empresas tenham interesse em mudar

isso... entdo tenho que ir por mim e n@o esperar que sejam as empresas a

puxar por mim' P19

Outros participantes mencionaram que nunca tinham pensado no impacto

ambiental das suas compras e que a partir de agora iam tentar mudar os seus

comportamentos ou, pelo menos pensar, mais No assunto.

"Foi uma boa conversa e muito sinceramente eu nunca tinha pensado nesta
parte da sustentabilidade e online, certamente pensarei, mas nGo sei se vai
resolver alguma coisa, mas certamente pensarei daqui para a frente, mas sim,

€ a parte da transparéncia, que gostava mais que mudasse."- P4

"Sim, eu também acho que a parte principal foi mesmo consciencializar de
que estamos todos errados... porque eu também nunca tinha pensado, claro
que eu tenho o impacto que tenho, mas quando eu estou a fazer uma

compra nQo pPenso nisso e acho que isso foi o mais impactante aqui."- Pé

Apesar da predisposicdo de alguns participantes para a mudanca de

comportamentos, alguns participantes (ex. P13) ndo estdo abertos a sacrificios em

prol de uma conduta mais amiga do ambiente e afirmam que este € um problema

a resolver pelas empresas.

"Muitas vezes eu até faco a compra e sé depois € que vou ver, serd que esta
loja vai ao encontro dos meus valores? (...) Se eu tivesse preocupada, mesmo
muito preocupada eu cortava, eu fazia esse sacrificio e na verdade esta coisa

toda da geracdo z é muito preocupada com o meio ambiente... sim somos
preocupados, mas ndo ao ponto de sacrificar o nosso estilo de vida e 0 Nosso
bem-estar para fazermos coisas que deviam ser as marcas a fazer e nGo nos

porque elas € que tém o controlo monopdlio dos combustiveis fosseis. - P13
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4.2.5 Sintese

Ao longo dos focus groups, os participantes discutiram vdarias formas para
minimizarem o impacto ambiental das compras de moda online. Algumas
sugestoes incluem a aceitacdo de prazos de enfrega mais longos se for mais
sustentdvel, a reducdo do consumo de artigos de moda, a compra e venda de
roupas em segunda mdao e a reulilizacdo de roupas. Alguns participantes
demonstraram interesse em mudar os seus comportamentos de compra para
serem mais sustentdveis, enquanto outros expressaram ceticismo em relacdo ao
papel das empresas nesta mudanca. Alguns participantes destacaram a
importédncia de as empresas oferecerem opcdes com informacdes sobre 0s seus
impactos ambientais. No que diz respeito a reducdo do consumo de artigos de
moda, os participantes consideraram ser essa a forma mais facil e eficaz de reduzir
o impacto ambiental. Sugeriram comprar em empresas, ou marcas, mais
sustentdveis e com melhor qualidade para evitar o descarte rdpido da roupa.
Além disso, a compra de roupas em segunda mado foi debatida, com opinides
divergentes sobre sua sustentabilidade. Alguns participantes mencionaram a
reutilizacdo de roupas como uma forma de minimizar o impacto ambiental, e
estdo dispostos a fazé-lo. Por fim, alguns participantes estdo abertos d mudancas
dos seus comportamentos de compra, mas outros expressam descrenca nas
empresas considerando que as mesmas ndo ajudardo neste processo, devendo
até, nas opinides mais extremadas, serem as empresas a resolver o problema

ambiental.
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4.3.RAZOES PARA A NAO CONSIDERACAO DOS IMPACTOS AMBIENTAIS

A terceira questdo de pesquisa visa compreender quais sdo as razdes pelas
quais 0os consumidores jovens ndo ponderam os impactos ambientais das suas
compras de moda online. Esta questdo de investigacdo divide-se em sete
dimensdes de andlise que emergiram no estudo exaustivo das transcricdes dos
focus groups: loja online versus loja fisica; facilidade na compra; estimulos no e-
commerce favorecem compras impulsivas; necessidade urgente ou desejo forte

na compra; falta de informacado; falta de interesse e preco.

4.3.1.Loja online versus loja fisica

Foi possivel perceber, ao longo dos focus groups, que muitos participantes
nunca finham pensado no impacto no ambiente quando faziam compras online,
mas j& o faziam quando faziam compras em loja fisica. Uma possivel explicagcdo
para esta dualidade pode ser a obrigatoriedade de pagamento dos sacos nas

lojas, levando-os a pensar mais no meio ambiente e no custo dos sacos. O

“Mas, por exemplo, fazendo andlise do ponto de vista &, o saco custa 10
céntimos, e eu o saco tenho alguma associacdo, por exemplo os pldsticos no
oceano. Mas quando pago os portes online eu nGo quero saber que venha o

enfregador e va fazer uma volta... eu quero é que ele venha."- P8

participante P4, a este propdsito, langou em desafio a seguinte questdo “Se vocés
ndo fivessem que o [0 saco] pagar, vVocés pensavam na sustentabilidade e

deixavam de o trazere Ou fraziam?e”
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“Eu também acho que neste momento, é mais imagina... eu hd uns anos
quando ndo havia este movimento todo da sustentabilidade, mais
relacionado por exemplo nds irmos a loja davam-nos um saco € nds NAo
pensdvamos na sustentabilidade. Do género, mais um saco mais um saco,
mas agora nos temos de o pagar... eu acho que é do género, se vocés ndo
fivessem que o pagar vocés pensavam na sustentabilidade e deixavam de o
frazer2 Ou traziam?e (...) no online nds nGo temos esse custo Ia discriminado

ndo temos o saco Id ou a caixa ou o que for, por isso & do género hum, pronto

€ mais um ninguém quer saber" (P4)

Durante as discussdes, surgiram vAarias comparacoes entre a experiéncia de
compras em lojas fisicas e online. Um dos pontos levantados foi a maior exposicdo
que os compradores tém nas lojas fisicas em comparacdo com as lojas online.
Como mencionado pelo participante P1, esta menor exposicdo online facilita a
negligéncia dos aspetos ambientais nas compras online, pois "o que ninguém Ve,
passa” (P1). Esse argumento destaca a falta de consciéncia em relacdo aos efeitos
ambientais das compras online devido a menor visibilidade em comparacdo com

a experiéncia de compra em loja fisica.

“Numa loja fisica, as marcas tém a preocupacdo, tém muito mais essa
preocupacdo, porque se calhar, I estd, & mais visual e as pessoas comentam
(...) Na parte do online, ninguém vé, é tudo quase secreto... € uma coisa

assim, uma pessoa ndo vé, e aquilo que ndo vé, pronto passa..."™- Pl

"Enquanto fisicamente, j& penso... umas vezes j&d levo um saco ou é daqueles

reutilizaveis... no e-commerce é o que for."- P4
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Por fim, o participante P2 afima que ndo é nada instanténeo e que as
consequéncias ndo sdo visiveis, estes fatores sdo fambém uma das razdes para
que os consumidores ndo pensem nas consequéncias ambientais das suas

compras.

“NGo ha um impacto instant@neo, ndo podes ver as consequéncias, ou

seja..."- P2

4.3.2.Facilidade na compra

Um dos beneficios do e-commerce para os consumidores reside na
faciidade na compra (Bozzi et al. 2022; Taher 2021. Contudo, dizem Caballero e
Orus (2017) que os fatores que facilitam o processo de compra também estimulam
a compra impulsiva. A facilidade na compra online faz com que o processo seja
mais imediato e que ndo haja uma reflexdo ou ponderacdo sobre as eventuais
consequéncias ambientais dessas compras. Como ilustram algumas frases: “Tudo

a distédncia de um clique” (P4), “Fazemos o clique e pagamos...” (P5):

"Entdo, também ndo € muito sustentavel porque estd tudo a disténcia de um
clique... ndo tens de esperar por amanhd, ou seja, quando for para ir & loja

para ir comprar e isso é... faz por haver muitas mais compras."- P4

“Fazemos o clique e pagamos... 3,4,5 dias chega a casa, depois é aquela

emocdo de abrir (...) é tdo facil comprar online.” - P5

66



[ ]
Marketing
Leads
Business

Um outro participante (P10) destaca a conveniéncia. Diz que, por ndo ter
lojas fisicas nas suas proximidades, compra online sem pensar nos impactos

ambientais.

“Eu acho que Id estd, que o fator principal é a conveniéncia, pelo menos
para mim... e o facto de sé haver aquela loja online por exemplo... nGo haver
nenhum sitio que eu possa ir comprar fisicamente. Acho que sdo esses 0s

maiores fatores."- P10

A facilidade de compra e o facto de as pessoas passarem mais tempo em

casa, sdo tfambém fatores apontados para compras supérfluas (P20).

"E tdo mais fdcil agora comprar que agora nds compramos sem precisar, tipo
estou em casa e mando vir... estds a dizer que mandas vir muito online e isso,

porque também estds em casa e é fdacil e € olha gostei e mandas vir..."- P20

Por fim, também foi referido o método de pagamento como um fator que
conftribui para que os consumidores ndo tenham plena consciéncia dos gastos nas
suas compras, destacando que, na loja fisica, hd uma maior consciéncia do valor

que se estd a pagar.

“Eu acho que na loja temos mais consciéncia do que estds a pagar... agora
online, metes os dados do cartdo, parece que nem pagaste aquilo saiu-te da

conta'™ P31

4.3.3.Estimulos no e-commerce favorecem compras impulsivas

Durante as conversas, ficou evidente que hd um consumismo significativo
entre os jovens consumidores, e eles afirmaram que reduzir o consumo seria uma
das solucdes para minimizar o impacto ambiental das suas compras (ex. P3, P4, P8,

P13 P19, P20, P31)
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Segundo Chen et al. (2020), a pressGdo de tempo exercida por algumas
marcas durante o processo de compra leva os consumidores a agirem
rapidamente, sem pensarem em mais nada para além das compras que fazem no
momento. Para além dessa tatica psicoldgica, Gandhi (2020) destaca que as
promocdes sdo um dos principais impulsionadores do consumo impulsivo.

O participante P25 expressou sentir-se bastante pressionado ao navegar em
websites, ou plataformas, de compras. Ele mencionou que tudo estd projetado
para induzir os consumidores a comprar, o que lhe causa ansiedade. Além dos
websites, também foram mencionadas as aplicacdes moveis e o e-mail marketing
como formas de pressdo que estimulom a compra e ndo ajudam a que se

ponderem os impactos devidamente.

“Eu acho que o marketing, o marketing hoje em dia estd tdo assustador...
uma maneira de dizer... tGo toxico e aprofundado, que muitas empresas ja
tém em atencdo (...) o marketing j& pensa nisso tudo, no sitio onde é que vai
ficar, a cor, o tipo de letra, o tipo de imagem que usa, se é imagem, se é
video, para qué? para nos obrigar e formatar a comprar e a ficar com aquela

ansiedade de querer esse produto... isso é que € o marketing..."- P25

“Mas as aplicacdes pressionam... uma pessoa adiciona ao carrinho e de

repente estds a receber um e-mail a dizer venha fechar o seu carrinho...

recebes ali o pop-up"- P20
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Alguns participantes relataram sentir pressdo quando nos websites ou
aplicacdes surgem limites de tempo para comprar ou quando sdo utilizadas
taticas para gerar sensacdo de escassez como indicacdo de disponibilidade

limitada do artigo que estdo a ver, o que os pressiona a efetivar a compra.

“Se for aqueles momentos em que de repente tens aquelas 12h e sGo
descontos de quase 70%, ai é diferente... ai eu ponho um aviso e fudo, mas &
porque vale a pena... agora se foi, nas proximas 24h sGo 10% de desconto..."-

P28

“Por exemplo, eu na Zarq, se os saldos foram daqui a 2 semanas se diz que
restam poucas pecas, eu compro. NGo espero, eu compro, porque tenho

medo de ndo conseguir ter...."- P19

“Para mim nem & aquilo que me aparece, é por exemplo... mesmo que ndo
esteja em algum dispositivo eletrénico, mesmo estando no trabalho, chega a
minha colega, hoje vai chegar uma encomenda da Mango e eu meei vir
para aqui e ele abre d minha frente, e eu ai @ mango estd com coisa giras...

em todo o lado, posso estar a conduzir tenho um anudncio de um reclame

qualquer..."- P19

Além das pressdes mencionadas, outros participantes referiram que os
anuncios também os influenciam. Os participantes P25 e P19 mencionaram que
muitas vezes sdo impactados por andncios de marcas que ndo conhecem, mas
que foram mencionadas em conversas com outras pessoas, o que acaba por
influenciar as suas decisdes de compra. Acresce, ainda, como disse o participante
P7, que esta regularidade de anudncios o leva a comprar por vezes mais do que o
que desejaria. Esta regularidade dos anuncios chega a gerar sentimentos de

desconforto, conforme relatado pelo participante Pé.
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"Imagina pode ser caro, mas se eu gostar e tiver sempre a aparecer, sempre A
aparecer, eu vou estar mais suscetivel a comprar...e € isso que me vailevar a

comprar mais do que as vezes até a minha propria vontade." P7

“Eu acho assustador nds estarmos a precisar de uma coisa € amanha estar-

nos a aparecer..."- P6

“E tudo, estd tudo feito... e mais do que uma vez nunca ouvi falar de nada,
nunca ouvi falar daquele produto, alguém me falou e tipo naquele dia a

noite apareceu-me..., mas isto mais do que uma vez..."- P25

A literatura afiirma que o e-commerce pode aumentar as vendas com
estratégias de marketing nos websites de compras que induzem Qo
comportamento de compra porimpulso (Lim et al., 2017). Alguns participantes (ex.
P1, P4 e P14) destacaram a que a facilidade das compras online fomenta a
impulsividade, isto &€, as compras instant@neas sem seguirem uma abordagem
racional. Esta impulsividade, segundo partilharam, € maior nas compras online do
gue nas compras em loja fisica.

Contudo, alguns participantes mencionaram que as pressdes adotadas
pelas marcas para impulsionarem a compra, tém o sentido contrdrio, no caso
demonstraram descontentamento com a quanfidade de newsletter que

recebiam, o participante P28 chegou a desinstalar a aplicacdo.

“J&d me aconteceu numa marca eu ter de desinstalar, porque eram tantas...
eles por semana, nem era newsletter mensal, eu por semana tinha 1 ou 2 as
vezes... eu dei o unsubscribe, bloqueei 0 meu numero da marca e
desinstalei... porque fiquei do género, vocés nem vendem assim nada ao
ponto de ser insubstituivel...”- P28
“Sim, tu ficas cansado daquilo, j& nem queres mais, tem o efeito contrario.”
P31
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4.3.4.Necessidade urgente ou desejo forte na compra

Quando os consumidores sentfem uma necessidade urgente ou forte desejo
por um determinado produto, tal pode influenciar sua decisdo de compra de
forma significativa. Podem estar dispostos a tomar decisdes imediatas para
satisfazer essa necessidade, mesmo que isso signifique fazer uma compra impulsiva

ou ndo considerar completamente as implicacdes ambientais.

"Uma pessoa as vezes quer que chegue com urgéncia e se calhar eu falo por

mim eu ndo penso tanto em relacdo a isso € nem nunca me tinha caido a

ficha, em pensar o que poderia impactar todo o esse processo." Pl

Dado que a moda é central nesta nossa investigacdo, um dos assuntos mais
falados para a compra irrefletida sem ponderacdo dos impactos ambientais,
deve-se ao constante lancamento de pecas novas incitando um maior consumo.
Além das marcas de fast-fashion, também foi mencionado que quando uma
marca estd na moda, as pessoas tendem a comprar sem pensar no impacto
ambiental. A popularidade e o status associados a uma determinada marca

muitas vezes sobrepdem-se aos aspetos ambientais.

“Mas hd outra questdo ainda, porque as marcas, principalmente as marcas
de fast fashion lancam todas as semanas coisas novas para comprar, eles

influenciam muito as pessoas, tu ndo precisas de nada, tens roupas novas hd

um més e como eles ja estdo ali a alimentar com coisas novas'™ P21

“Sim por exemplo, sei ld, se for uma marca que estd na moda, ndés vamos
comprar porque estd na moda e nunca na vida pensamos na parte da
sustentabilidade...” - P9
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“Eu acho que isso depende... o facto de eu ndo pensar nisso quando estou a
comprar é, depende pela razdo que eu estou a comprar... eu vou comprar
porque estou a precisar de algo para o cabelo, ok eu vou comprar € eu vou
com a mentalidade que quero comprar, nem passa pela cabeca a
sustentabilidade."™ P13

O desejo de compra.™ P14

4.3.5.Falta de Informacdo

Conforme & referido, muitos dos participantes ndo tinham consciéncia dos

temas abordados neste estudo até participarem nos focus groups. Tal pode dever-

se d falta de informacdo e compreensdo da associacdo de impactos ambientais

aos e-commerce (Bozzi et al., 2022; Tiwari & Singh, 2011). Este desconhecimento foi

testemunhado em vdrios momentos:

“Eu acho que nunca se ouve falar das desvantagens € por isso que ninguém
quer saber... se me dissessem o porqué de eu estar a prejudicar ao comprar
daquela maneira, ou simplesmente comprar por comprar, se for preciso eu jd

ndo comprava, mas como ndo sei..."- P29

“Sim, mas eu nem sei bem o impacto que fem... eu sei que tem impacto,

provavelmente um impacto enorme, mas eu nem sequer sei em termos

quantitativos, eu ndo sei que impacto é que isso tem..."- P4
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Alguns participantes mostraram interesse em receber informacoes sobre os
impactos ambientais produzidos pelas suas compras, incluindo informacdes
quantitativas ou sobre desvantagens associadas. Ficou patente o interesse em
terem informacdo sobre as consequéncias negativas das decisdes de compra,
para que possam fazer decisdées de compra mais informadas e ambientalmente

mais conscientes.

“E eu acho que falta informacdo, sinceramente, porque se nds formos a pensar
muitas vezes (...) ambientalmente quando a informacdo ndo estd do nosso
lado torna-se um bocado dificil {...) nds precisdvamos de saber os impactos

que nds estamos a criar, porque se ndo claro que as pessoas ndo vao pensar."-

P3

4.3.6.Falta de interesse

Durante os focus groups, ficou claro que alguns participantes ndo
consideram o impacto ambiental das suas compras por falta de interesse. Esta
falta de interesse pode ser atribuida a fatores vdrios, como os consumidores ndo
quererem confrontar a realidade, egoismo, falta de informacdo ou definicdo de

prioridades que se sobrepdem a questdées ambientais.

“Eu acho que é mais falta de interesse...” - P9

“A mim ndo me interessa... a mim podiam-me dizer as tuas encomendas estdo

a matar 1000... e eu estd bem"- P33
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“Eu acho que nds sabemos que estd tudo mal, mas nds ndo queremos
confrontar a realidade acho muito isso, toda a gente sabe mas ninguém...
pensamos todos somos so 1 ndo vai fazer grande diferenca e se todos

pensarmos assim...."- P15

“Eu ndo penso em muito, penso mais no que é que me vai afetar a mim do

que ao ambiente, é verdade..."- P19

“Somos egoistas eu acho que é aquela coisa, toda a gente vai pensar, ndo é
por eu mudar que o mundo vai mudar, por isso ninguem acaba por mudar,

porque toda a gente sabe que ninguém vai mudar..."- P27

“Sinceramente, o ser humano vai muito pelo interesse dele proprio... se tu ndo

tiveres algo que ndo te beneficie, tu ndo..."- P30

“Se eu quero as minhas cenas, eu quero as minhas cenas, se € assim que ndo

as vendam..."- P33

Por exemplo, o participante P13 fez duas observacdes oportunas. Primeiro,
referiu que o0s consumidores que estdo realmente interessados em questdes
ambientais fazem um esforco para mudar o seu comportamento de compra.
Segundo, salvaguardou que mesmo quando as pessoas estdo conscientes dos
problemas ambientais associados a certas marcas, isso ndo as impede de fazerem
compras nessas mesmas marcas. Esta observacdo pde em evidéncia o
alheamento dos compradores aos impactos negativos que as marcas geram

sobre o ambiente.

“Mas quem estd realmente preocupado... e estd tudo bem em ndo estarem,
estamos aqui para discutir isso, mas quem estd realmente preocupado faz

esse esforco, faz essa coisinha diferente..."- P13
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“Mas também essa questdo de ndo termos interesse... ndo sei, isso & caricato
(...) toda a gente sabe que aquilo € mau, toda a gente sabe que hd meninos
a passar fome a fazer os nossos vestidos... toda a gente sabe, fipo ndo...
procuram no google sobre coisas da Shein e as primeiras coisas que vos
aparece é sobre a insustentabilidade da marca e mesmo assim toda a gente

compra."- P13

4.3.7.Preco como fator prioritdrio

Associado a todos os fatores anteriormente mencionados, o preco também
€ uma das razdes que os participantes mencionaram para ndo pensaram no meio
ambiente quando fazem as suas compras de moda online. Alguns destes
participantes, tém o preco como primeiro fator de decis@o e em alguns casos, a
sustentabilidade é dos Ultimos fatores a ter em conta. Muitos dos nossos inquiridos
associam os produtos sustentdveis a produtos mais caros e como o segmento em
estudo € jovem, com menor poder de compra, pode justificar que priorizem o
preco em relacdo a outros aspetos, como seja a sustentabilidade do planeta. Se
o diferencial de preco for considerdavel, foi mencionado por um participante (P15),

o0 mesmo perde o interesse na compra sustentavel.

"Acho que... e o preco, primeiro, o preco é sempre o principal fator..."- P14

“A variavel, sustentabilidade ndo é tdo forte como as outras todas,

praticidade, o preco..."- P16

“E a partir que o preco entre uma coisa sustentdvel e uma ndo sustentdvel, se

a diferenca for muita perdes logo a vontade de comprar..."- P15
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“Eu acho que é um bocado isso, na nossa idade... se tivesse 4x o meu saldrio
ou assim, j& pensas diferente... & nem comprava nesta loja, era noutro lado. E
diferente™ P31

“E as marcas sustentdveis sGo caras' P2

“Eu acho que um ponto importante também €, pelo menos para mim, o
preco, porque as vezes eu vejo lojas sustentdveis, e olho para o preco e... dd-
me um pequeno ataque confesso.... porque é demasiado caro, dd para
comprar seguramente, 5 pecas noutra loja... claro que, jd sabemos € melhor
teres 1 peca de boa qualidade e que ndo prejudique o ambiente, do que
teres 5... sO que essa ainda ndo € a minha realidade (...) para mim o preco é
uma questdo a considerar na hora de olharmos para as lojas que sGo mais

sustentdveis.".- P23

4.3.8.Sintese

Os conftributos das discussdes permitiram identificar vdarias razdes pelas quais
0s consumidores nGo consideram os impactos ambientais das suas compras de
moda online. Uma das razdes é a diferenca de percecdo nas compras em lojas
fisicas e compras online, sendo que o facto de serem obrigados a pagar pelos
sacos em loja fisica os faz pensar mais nas questdes ambientais. A facilidade de
compra online também foi mencionada como um fator que favorece a compra
impulsiva e a falta de reflexdo sobre as consequéncias ambientais. Acresce que a
falta de informacdo e de interesse por parte dos consumidores, juntamente com
a influéncia da moda e o desejo de satisfazer necessidades urgentes, contribuem

para a ndo contemplacdo dos impactos ambientais no momento da compra.
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No que respeita a falta de informacdo, alguns participantes demonstraram
interesse em ter informacdo sobre os impactos ambientais das suas compras,
incluindo dados quantitativos. No entanto, foi observado que mesmo quando os
consumidores estdo conscientes dos problemas ambientais associados a algumas
marcas, tal ndo os impede de continuar a comprar nessas marcas, pondo em
evidéncia a falta de compromisso com o meio ambiente. Por fim, refira-se que o
preco desempenha um papel significativo, com alguns participantes a tornarem-
no como fator prioritdrio na decisdo de compra em detrimento da

sustentabilidade.

4.4 FACILITADORES DE MUDANCA COMPORTAMENTAL NAS COMPRAS DE
MODA ONLINE

A quarta questdo de investigacdo pretende identificar as medidas ou acoes
que facilitariom areducdo do impacto ambiental negativo nas compras de moda
online, pelo segmento jovem. A andlise dos didlogos permitiu identificar as
seguintes varias dimensdes de andlise que atuariam como indutores da alteracdo
de comportamentos: preco mais alto para artigos poluidores, onerar as
devolucdes, estratégia de comunicacdo usando influencers nas redes socidis,
venda de artigos em segunda mao pelas empresas, gamificacdo e tecnologia
blockchain, uso de recursos no website (avisos, comparacoes, opcdes de escolha,
visual), informacdo (fransparéncia e consciencializacdo), fransporte (portes e
shipping days), embalagem mais ecolégica e Incenfivos a mudanca

comportamental.
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4.4.1. Preco mais alto para artigos poluidores

O preco assumiu-se como um fator decisivo na compra para varios dos
participantes. Propdem, por exemplo, que em vez de ser o artigo sustentdvel o mais

caro, deveria ser mais caro comprar o produto que mais polui.

“O que acontece hoje em dia é que tu és punido porque estds a comprar

sustentdvel, porque estas a comprar melhor... € porque ndo mudar isto2"™- P16

Os participantes afirmam (ex. P? e P16) que enquanto o preco for muito

diferente, as pessoas ndo véo mudar de comportamento.

“Eu nao compraria nada sustentdvel se fosse mais caro (...) aqui ninguém quer
ser mau para o ambiente... agora se tivermos contrapartidas que... se for
muito mais caro, ser o dobro do preco se calhar, por muito que fossemos a

favor disso ndo o fariamos ndo é..."- P16

“Eu acho que enquanto o preco for muito diferente, eu acho que a maior
parte das pessoas ndo vai mudar, enquanto que as pecas sustentdaveis, as

marcas houver uma disparidade enorme...”- P9

4.4.2.Onerar as devolucoes

Cullinane e Cullinane (2021) destacam o vestudrio como sendo um dos
setores com maior nUmero de devolucdes e afirma que os consumidores ndo

demonstram preocupacdo com o impacto destas devolucdes. Reconhecendo
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que as devolucdes terdo impacto ambiental, os participantes apontaram

sugestdes para minimizar as devolucdes as quais passam por onerar o comprador:

“Podem comecar a cobrar pelas devolucdes, acho que a Zara até jd fez
isso(...) s6 em loja é que ndo... talvez tivesses mais consciéncia na hora de

compra "- P30

“Exato, ou pagares o envio porque tens de ser tu a pagar... queres devolver

pagas tu o envio..."- P27

4.4.3.Estratégia de comunicacdo usando influencers nas redes sociais

Johnstone e Lindh (2022) afirmam ser pertinente o uso de influencers para a
divulgacdo de informacodes relativamente d moda e a sustentabilidade e durante
os focus group alguns participantes mencionaram essa acdo, como um facilitador
dreducdo doimpacto ambiental das compras de moda online. foi o envolvimento
de influencers abordando esta questdo nas redes sociais.

Os participantes  acreditam que tal  poderia  contribuir  para
consciencializacdo da camada jovem sobre os impactos ambientais do e-

commerce e funcionar como um incentivo a escolhas mais sustentaveis.

“Eu acho que iria resultar de outra forma... tal como nds ndo somos so
influenciados a comprar quando vamos ao site, também sdo as influencers e o
impacto social.... ai seria igual, a comunicacdo e a informacdo ndo deveriam
ser dadas apenas pelo site... essas mesmas pessoas que comunicam que existe

essa peca, deviam ser as mesmas a dizer eu comprei desta forma porque assim

foi melhor para o ambiente..."- P22
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“Eu acho que essencialmente estd... podemos mudar isto através das
redes sociais e influencers porque eu acho que se eles transmitirem, se
demonstrarem alguma preocupacdo relativamente a isso, e demonstrarem
alguns comportamentos que demonstram essa preocupacdo, eu acho que nds

acabamos, também inconscientemente por também fazé-lo..."- P24

4.4. 4 Venda de artigos em segunda mao pelas Empresas

Outra solucdo apontada pelos participantes para combater os impactos
ambientais das compras de moda online foi a possibiidade de as empresas
venderem pecas em segunda mdo ou com defeitos. Durante os focus groups,
foram mencionadas, como exemplos positivos, algumas marcas que j&d seguem
esta pratica. Os participantes acreditam que a esta abordagem poderia ajudar a
reduzir o desperdicio téxtil e prolongar a vida Util das roupas, evitando, assim, a
producdo excessiva de novas pecas. A compra de artigos em segunda mao
poderia, ainda, incentivar os consumidores tomarem decisdes mais sustentdveis e

a reconsiderarem o conceito de "novidade" e o consumo excessivo.

“Por exemplo até hd na Amazon, a Amazon warehouse, em que tem pecas
que a caixa estd simplesmente rasgada a volta e as pessoas viam e ndo
gostaram e tipo tudo estd novo, as pessoas abriram e so por ter aquilo ja tem
aquele desconto... se em roupa fosse assim, jd dava... porque s arrancou a

etiqueta ou sé é algo que estd rasgado... ai' jd fazia sentido." P1
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“Eu por exemplo conheco uma marca que se chama Djerf Avenue (...) que
eles tém, por exemplo, tém o site com a roupa deles e depois tem uma
categoria dentro do site, que vendem roupa em segunda m@o de clientes
que ja compraram as roupas deles em segunda mdo, ou seja as pessoas que
quiserem ter roupa deles, podem ir aquela categoria e comprar em segunda

mao, fipo poder té-la mas a um preco mais baixo... Acho que as marcas

podiam fazer isso..."- P17

Dois participantes (P1 e P8) destacam a necessidade de as marcas
fransmitirem confianca ao consumidor para que este opte por comprar nestas
condicdes e ressalvam a importdncia da primeira compra correr bem para que o

consumidor ganhe confianca e continue a optar por esse servico.

“Por acaso agora que estds a dizer eu estou a pensar numa coisa, eu compro
muita coisa na Amazon Warehouse porque eu tenho confianca na marca,
agora eu estou a pensar, se fosse uma loja de roupa a fazer isso e tivesse o

selo de confianca da.... eu se calhar ia. Eu estava mais a pensar em compras

tipo olx, mas se for mesmo a loja, ai' sim...” - P8

“E pode-se devolver de novo se ndo tiver em condicoées... por exemplo se for
uma marca em que nos desse confianca e nds jd tivéssemos habituados a
comprar e até por exemplo se na primeira experiéncia estava tudo do nosso

agrado havia depois muito mais a vontade para comprar... as pessoas iam

mudar completamente..."- Pl

Por fim, o participante P4 sugeriu que as marcas poderiam implementar

categorias especificas nos seus websites para estimularem a confianca na compra

de artigos em segunda mado.
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“Se fosse criterioso e tivesse criterios A, B, C e a roupa chegasse lavada, em
condicoes, passada a ferro, como se fosse uma peca nova, mas que nos ja

sabemos que g foi usada... eu nao me importava'- P4

4.4.5.Gamificacdo e tecnologia blockchain

Durante as discussdes, dois participantes sugeriram a gamificacdo e a
tecnologia blockchain como possiveis solucdes para combater os impactos
ambientais das compras de moda online. Através da gamificacdo seria possivel
transformar o processo de compra num processo mais envolvente utilizando
sistemas de recompensas que incenfivassem os consumidores a adotarem
comportamentos mais sustentdveis nas suas compras. Ao fransformar a
experiéncia de compra em algo mais divertido e motivador, os consumidores
poderiam ser encorajados a fazer escolhas mais conscientes nas suas compras
online. Quanto ao blockchain, foi mencionado que essa tecnologia poderia ser
utilizada para garantir maior transparéncia nas prdticas das marcas ou empresas.

O blockchain é um registo descentralizado e imutavel que permite rastrear
informacodes e transacdes de forma segura. Ao utilizar o blockchain, as marcas
poderiam fornecer aos consumidores informacdes detalhadas sobre a cadeia de
abastecimentos, origem dos materiais, processos de producdo e até mesmo sobre
a pegada ambiental dos produtos que estdo a venda. Isso permitiia cos
consumidores tomarem decisdes mais informadas, optando por marcas que sejam
transparentes em relacdo aos seus impactos ambientais. Essas ideias destacam a

importdncia da inovacdo e do uso de tecnologias criativas no e-commerce de
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moda, para envolver os consumidores e promover a transparéncia das marcas em

relacdo aos seus impactos ambientais.

“Na minha opinido é giro perceber que todos femos em mente a
sustentabilidade, mas acho que no fundo muitos de nds ndo nos
preocupamos diretamente com isso quando pensamos em nos... € a parte
que mais gostei que abordamos foi que algumas marcas na parte do
consumidor infroduzirem a gamification para recompensas e podermos fazer
encomendas mais sustentdveis. Ld estd no web3 infroduzir cadeias de
blockchain na parte de fransparéncia toda da marca eu acho que era
brilhante, para conseguir justificar toda a cadeia para perceber onde foi

produzida determinada peca, onde estd...” - P7

“"O que as empresas também podiam fazer, era criar algum tipo de beneficio
para quem escolhe ser sustentdvel... tipo gamification, ou seja, tu através das
fuas acdes estds a...tens pontos por cada acdo... ndo prejudica o cliente que
€ 0 que ninguém quer, mas ao mesmo tempo estds de alguma forma a, eu
assumo x para ajudar a pegada sustentdvel e através das tuas compras estds

a dar x dinheiro... e ao final de 10€ ganhas 10% na proxima compra, mas tens

o gamification e consegues também perceber..."- P20

4.4.6.Uso de recursos no website (avisos, comparacdes, opcdes de
escolha, visual)

O Ignat e Chankov (2020) afirmam que se os consumidores forem informados
quanto aos impactos negativos de determinadas opcdes durante o processo de
compra online, os mesmos estardo dispostos a fazer escolhas mais sustentdveis.
Durante os focus group, a maior parte dos participantes mostrou interesse em ter

algum tipo de aviso, porque os ajudaria a mudar o seu comportamento.
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“Por exemplo quando vamos fazer uma compra se calhar seria melhor, sei la...

ter mais avisos a dizer..."- P26

“Se calhar até podia dizer esta semana ja fizemos x viagens, nGo quer esperar

ou assim¢ ndo quer adiar a sua comprage'- P3

Alguns exemplos mencionados com potencial de facilitar a mudanca
comportamental incluem sugestdes como alertas para o impacto ambiental,

possibilitar a escolha de embalagem ou solucdo de transportes mais sustentavel:

“Por exemplo no website, ter aquela opcdo de entrega mais rdpida e por Id
se calhar, atencdo que esta enfrega vai ter um impacto ambiental muito
mais... pér mesmo, uma op¢ao sustentavel e se calhar muita mais gente iria

aderir a essa opcdo..."- Pl

"Ter opcdo de depois... quero colocar no carrinho quero fazer a compra, ter a
opcdo de escolher o packaging, ter a opcdo de escolher como é que eu

quero que seja fransportado..."- P18

"Como a opcdo se queres uma saca ou ndo."- P28

O participante P22 salienta que ter varias opgcoes de escolha ao dispor dos
consumidores seria um ponto de partida importante. Segundo refere, se houver
uma opcdo mais sustentavel disponivel, os consumidores tenderdo a escolhé-la.
No entanto, destacou que essa escolha pode ser influenciada pelo preco. Caso a
opcdo mais sustentdvel seja mais cara, o consumidor pode ndo optar por ela e

preterir as questdes ambientais.

“Todos os temas que a gente aqui disse, a questdo de as pessoas escolherem

acho que era por ai que se comecava.'- P22
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“Se eles nos dessem duas opgoes, era obvio que a gente ia escolher a opcdo

conveniente, no sentido da sustentabilidade... é dbvio que se dissessem sGo

mais 5€ ai... se calhar j&d ndo..."- P22

No entanto, o participante P7 menciona que quanto mais passos tiver mais
provavel serd desistir, e que considera improvdavel que as empresas venham a
implementar algo que faca com que os consumidores desistam da compra. Assim,
devem ter em atencdo que até poderdo ter varias escolhas, mas tal ndo deverd

traduzir-se em muitas etapas para ndo haver desisténcia de compra.

“Se nesse percurso, as empresas colocassem algo mais explicito eu acho que
isso ajuda nessa jornada... mais imagens, mais passos... por exemplo, tem a
certeza que quer comprar isto? isto vai ter estes impactos xpto, eu acho que

quanto mais etapas tiver nessa jornada de compra, mais facil € desistir... por

isso ir por esse caminho e ter uma chamada e atencdo era melhor'- P7

O participante P10 deu outra sugestdo como a possibilidade de durante o
processo de compra, o consumidor ser confrontando com outras sugestdes de
produtos semelhantes, mas mais sustentaveis. A possibilidade de comparar opcdes

em termos de sustentabilidade é sugerida também (ex. P9 e P16):

“Agora eu estava a pensar, podiam dar a opgcdo de nds escolhermos uma
peca e aparecerem pecas parecidas sustentdveis em baixo... em baixo da
peca aparecem debaixo da peca sugeridos, podiam aparecer opcoes

sustentdveis parecidas com aquela para termos uma melhor escolha...- P10

“E fazer uma comparacdo do preco e daquilo que estamos a melhorar para o

planeta...sdo mais 10€ mas estds a confribuircom x x x....- P9”
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“E eu gostei daquela ideia do impacto ambiental, da comparacdo nos sites a
dizer se estds bem, estas mal.... cinco por cenfo, 10 porcento, onde € que te
inseres... até porque isso acontece em muitas outras coisas, nGo €2 vamos
muitas vezes a sites e diz inseres-te nestes cinco por cento que ouviu NnGo sei
qué... ndo é assim uma coisa tédo complicada de se fazer, portanto, € uma

solucdo que nunca pensei..."- P3

“Nao vamos estar aqui com hipocrisias, temos de ter sempre uma

comparacdo. - P3

“Ou até aquele tipo de comparacdes, nesta viagem gastaste tanto como, sei
Id... trés voos para ndo sei onde... se houvesse esse tipo de comparacoes isso

ja nos ia sensibilizar muito mais'- P8

Outros participantes valorizam a ideia de poder visualizar e compreender

faciimente as consequéncias ambientais das suas opcdes de compra. Tal recurso

permitiria que os consumidores tomassem decisdes mais conscientes e informadas,

tfomando em consideracdo o impacto ambiental das suas compras.

“"Darem mais informag¢@o sobre os produtos, sobre as producdes, sobre os
envios, sobre o impacto ambiental da nossa compra no fundo, também
contabilizar talvez porque as vezes os nUmeros tém mais impacto... se calhar
se eu vir que teve seild... a minha pegada ambiental foi 27 kg, eu preocupo-
me.... numa encomenda vir 27 kg de CO2, estou a exagerar, mas estamos a

perceber..."- P18

“Tornar as coisas mensuraveis, so vais perceber se tiveste impacto assim. As
pessoas so vao conseguir perceber assim se tiverem algum impacto, sendo

estou a fazer e ndo vejo resultados entdo acabo por desistir..."- P20

“Algum destaque visual no website que dé algo mais visual, que incentive a

compra sustentdvel, por exemplo..."- P14
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4.4.7 Transparéncia, informacdo e consciencializacdo

Durante os focus groups, os participantes mostraram um forte interesse na
informacdo e transparéncia por parte das empresas. Essa preocupacdo estd
alinhada com as conclusdes de estudos anteriores, como mencionado por Rao et
al., 2021; Sanmiguel et al. (2021), os dois destacam a importéncia de informar os

consumidores com base nas suas necessidades.

A transparéncia da marca foi um tépico amplamente discutido pelos
participantes, e muitos deles expressaram a preferéncia por empresas que sao
fransparentes em relacdo aos impactos ambientais dos seus produtos e processos.
Para os participantes € importante a ligacdo que possam fazer com marcas mais
tfransparentes e consideram que isso influencia positivamente suas decisdes de
compra. O parficipante P7 ainda mencionou que, mesmo que a transparéncia
revele aspetos negativos, essa postura aberta por parte das empresas é vista como

um ponto a favor delas.

“Mas acho que se tiver Ia escrito, as pessoas comecam a pensar mais sobre

isso do que se ndo tiver nada escrito..."- P32

“Eu acho que é a falta de informacdo, e j&d hd algumas, poucas marcas usam
que é o sistema de blockchain, que a fransparéncia é completamente feita
desde o inicio da cadeia até ao fim da cadeia, por exemplo hd uma marca

de atuns, que nds conseguimos saber onde foi pescado o atum e todo o
percurso, quem pescou quando ndo pescou, quando chegou a lota... se isso
fosse transmitido para a moda podia ser muito bom para muitas marcas e
mau para algumas... mas eu acho que termos de transparéncia era muito
mais... se calhar até ganhavam porque sabem de onde vinha do que
andarem a esconder. Mesmo que seja mau, ao serem transparentes

ganhavam em relacdo aos outros."- P7
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“Uma marca que seja sustentdvel, eu ja vi um site onde eles dizem onde é que
eles compram os botdes, onde compram a malha, onde é que ela é
transformada, qual é que é a empresa em que eles fazem... por isso eles tém
muita fransparéncia e isso faz-me conectar com a marca e ser do género ok
tem precos mais elevados, mas é justificdvel... eu sei onde é que isto tudo estd
a ser feito e isso prende-me a marca. Mesmo que tenha precos muito
diferentes dos da Zaraq, se eu tiver que pensar num investimento numa peca
que eu sei que vou utilizar muito tempo, eu provavelmente vou aquela

marca'- P4

“Vao acabar por ganhar mais dinheiro, porque as pessoas vao sentir-se mais...
vao sentir mais transparéncia por parte da marca... vao sentir que hd mais
credibilidade..."™- P13

“a transparéncia (...) eu penso sempre assim, se calhar eu NnGo posso pagar o
fransporte mais econdmico, mas posso evitar o packaging excessivo (...) ser
transparentes, ter vdrias opcoes e dar escolha ao consumidor dentro do

possivel da marca..."- P18

Ao fornecer informacdes claras e transparentes sobre os impactos
ambientais, as empresas podem estabelecer uma relacdo de confianca com os
consumidores, demonstrando o seu compromisso com a sustentabilidade e
atendendo as necessidades de uma maior consciéncia ambiental. Neste sentido,
foram vdrios os exemplos que os consumidores deram de informacdo que as
empresas poderiom dar, como sejam quantificacdo da pegada, emissdes

poupadas pelas decisdes mais sustentdveis, desperdicios evitados, entre outros:
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"Muito destas coisas que nds falamos, desde a poluicdo, desde trinta mil
coisas, vai muito da parte da empresa, entdo... nés somos desinformados
desses assuntos, se tivéssemos alternativas... olha vocés costumam fazer isto
mas se fizerem assim é mais sustentdvel e ecoldgico... por exemplo a questdo
dos sacos, NGs comecamos a pagar 0s SAcCos porque 0s sacos Nndo eram bons,
a questao das palhinhas e assim... uma pessoa tem no¢cdo que pronto, se nGo

fizer assim e fizer de outra maneira é mais sustentdvel."- P1

“O mdximo detalhado possivel.” - P14

“Se houvesse uma maneira de nos culpabilizar e de certa maneira, ndo estou
a dizer punir... se houvesse uma maneira de quantificar por outro lado, onde é
que nds na curva de gauss nds estamos em termos de consumo e da pegada
que nds fazemos, e nos mostrasse olha tu estds nos 10% pior... eu acho que isso

nos ia por os holofotes em cima na nossa cadeira...- P8

Isso ia fazer com que nds quiséssemos melhorar aquilo. - P4”

“Era as empresas investirer mais dinheiro ndo sé na parte de nos ativar cliques
mentais, mas também para nos dar informacdes relativamente a desperdicios

e assim, era mais informacgo'- P1

“No tracking, depois mesmo denfro do site ou da aplicacdo em que chegasse
ao final do ano e dissesse que este ano poupaste x porcento de uma pegada

de carbono, se houvesse toda uma estratégia... ou receberes um e-mail com

essa informacéao’” - P7

O participante P3 ainda realca que a informacdo deve ir ter com ele e nGo

ele procurar pela informacdo, mostrando algum comodismo neste processo:
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“Informacoes, ndo podem... € como comprarem um produto que se for feito
em Portugal tem de estar a vista... no site é igual, se queres comprar Portugal
tens de saber, se queres saber o percurso do produto ndo podes... ndo, tem
que aparecer, nGo podes ser tu a procurar porque isso vai levar as pessoas a

ndo querer saber..."- P3

Outro tépico muito mencionado, foi a necessidade de as empresas
educarem mais 0s consumidores quanto aos seus atos de consumo, revelando que
as empresas tém mais poder sobre os consumidores do que, os consumidores a

tentar modificar alguma coisa nelas.

"Acho que por parte das empresas tem de existir essa responsabilidade e esse
dever de educarem as pessoas (...) eles educam os consumidores, 0s
consumidores reagem por sua vez, a esses estimulos educacionais e mais
conscientes, portanto acaba por ser um ciclo... o importante é comecar, nds
comecarmos hoje a refletir mais nas nossas compras e as empresas
comecarem o mais rapido possivel, que j& sabemos com todos os custos e

burocracias inerentes, mas comecarem..."- P23

“Eu acho que as marcas sim deviam apostar mais em educar o consumidor

nesse sentido e acho que as marcas tém um poder brutal nisso."- P9

4.4.8.Transportes, portes e shipping days

Alguns autores como Caspersen e Navrud (2021) e Ignat e Chankov (2020),
referem que alguns consumidores estariom dispostos a aceitar prazos de entrega

mais longos se soubessem que a entrega rdpida tem um impacto mais negativo
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no ambiente. Kiba-Janiak et al. (2021) sugerem como futura investigacdo a andlise
do comportamento dos consumidores para identificar quais seriam os fatores que
os fariam mudar os comportamentos em relacdo a entfrega last mile e optar por
servicos mais sustentaveis.

Nos focus groups, foi possivel perceber que vdrios consumidores estdo
dispostos a esperar mais tempo pelas suas encomendas se forem informados sobre

as vantagens ambientais dessa opg¢do.

“N&o me importava de esperar mais tempo pela enfrega... desde que a

empresa me desse a justificacdo pelo qual podiamos fazer assim..."- P5

“Se houvesse essa opcdo mais consciente e houvesse essa informacdo, ou
seja, que a propria marca de certa forma informasse(...)se me dissessem assim,
vai demorar um més e eu nGo sei o porqué, parece-me sé um PEssimo servico

da marca... agora se a marca disser vai demorar uma semana ou duas {...)

porque estamos a fazer isto e isto e isto por questdoes ambientais, se calhar ja
ponderava... se posso esperar e € algo que nGo é mesmo necessario para

amanhad, entdo se calhar sim..."- P18

O participante P30 ainda destaca que a entrega mais lenta deve ser mais

barata do que a entrega rdpida, pelo que até seria benéfico para as empresas:

“E podiam por exemplo ter mais barato... por exemplo a enfrega mais lenta

ser mais barata'™ P30

Também é reforcado pelo participante P14 a necessidade de se acabarcom
os portes gratis a partir de certo valor j& que incitam a maiores volumes de

compras:

“Mas depois imagina, entras num site qualquer e a partir de 100€ enfregas

gratuitas... teriam de acabar com isso também néo é..."- P14

91



°
Marketing
Leads
Business

Outras medidas sugeridas, seriam por exemplo oferecer pontos de recolha
com custos de entrega gratuitos para deste modo centralizarem as entregas e
diminuirem as dist@ncias percorridas ou a existéncia de shipping days, isto &,

estabelecer data pré-definidas para as entregas.

“Eu acho que outra coisa era por os pontos de recolha de graca, porque

muitas vezes pagas'™ P32

“Ter shipping days (...) eu acho que uma boa ideia era as empresas, terem
shipping days, por exemplo, duas vezes por més, faziam as entregas... imagina

fodas as entregas saiam duas vezes por més..."” - P26

“Eu acho que essa escolha do shipping day também poderia ser com um
custo adicionado, ou seja, até por otimizacdo é mais barato e compensa a
empresa em apenas sair uma vez, logo seria mais barato. Se eles
acrescentassem os 5 céntimos se tu quisesses no proprio dia ou no dia a seguir
a pessoaq jd ia pensar sobre isso... € € o mesmo sistema dos sacos pldsticos no

confinente... acho que isso seria uma boa opcdo..."- P22

“Olha eu acho que as entregas online, marcava-se um dia e dizia s6 daqui a
uma semana e era de graca... em vez de pagares... se optasse porisso era de
graca. Eles nGo perdiam dinheiro na peca de roupa, nem era injusto para as

pessoas que moram ao lado das lojas'- P28

4.4.9 Embalagem mais amiga do ambiente

Bertram e Chi (2018) afirmam que muitos consumidores ndo gostam da
quantidade excessiva de embalagem que vem com as suas encomendas. Para
Rao et al. (2021), a embalagem é uma das maiores preocupacdoes a nivel

ambiental. Durante os focus group confirmou-se este desconforto junto dos

92



°
Marketing
Leads
Business

participantes, relativamente as embalagens que as marcas enviam e foram
apresentadas diversas sugestdes para minorar o impacto ambiental, como sejam
reduzir a quantidade de embalagem, optar por materiais mais faciimente
degraddveis, reutilizacdo de embalagem, ter a opcdo de embalagem mais

ecoldgica:

“Sim, mas também podem fazer embalagens que ndo precisem de tanto

pldstico nem nada..."- P27

“Poderes escolher o tipo de packaging, ou um packaging mais economico

(...) até reutilizavel™- P25

A utilizacdo de caixas reutilizadas acolheu boa aceitacdo em geral, mas
um dos participantes (P28) destacou a relevancia de as marcas informarem que
se trata de caixa reutilizada, mas com a devida protecdo e selagem. Alguns
participantes sdo da opinido que os consumidores deveriam ter opcdo de escolha
qguanto ao tipo de embalagem, reutilizada ou ndo. Alguns dos participantes

mostraram despreocupacdo em relacdo a estética da embalagem:

“Se tivessem bem conservadas, tem de estar mesmo bem conservado |...)
pelo menos a parte de protecdo e selagem, por exemplo se tivesse aquela
parte para reutilizar, se tivesse aquela parte que tu notavas que era do
papel... mas pronto era fixe vir um aviso, a sua caixa foi reutilizada, porque se

me chegar uma caixa que tem um rasgdo, ou se fiver mal selada..." (P28)

“Se tivesse essa opcdo de vir com o saco, ou sem saco se calhar uma pessoa
punha (...) para mim até podia ver sem logotipo, sem impressdo, sem nada...

por mim acho que ndo faz muita diferenca'™- Pl

“O importante é que a encomenda chegue... s&e vem com menos oU com

mais, a diferenca...- P20
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Além da escolha por caixas reutilizadas, também foi abordada a hipdtese de
poderem escolher uma caixa mais ecoldgica. Este € uma oportunidade para as
empresas testarem e darem a escolher ao consumidor a embalagem que este
pretende. No entanto, o participante P13 foi mais radical e afiirma que o

consumidor ndo deveria ter opcdo de escolha.

“Eu acho que nem deviamos ter que escolher, eu acho que eles deviam ter

de fazer isso por eles mesmos. o que importa é a caixa chegar..."- P13

“Mas és tu que fazes essas escolhas dependendo do que vais comprar... isso

de ter escolha era excelente... nunca tinha pensado sequer nisso'- P21

"Se eles tivessem um botdo Id "ndo quer o saco?", claro que eu clicava ndo
custa nada, mas se eu tiver que fazer algum tipo de esforco para deixar de ter

esse gasto ou gastar esse recurso, nGo me vou dar a esse trabalho."- P13

Por fim, os participantes P20 e P23 contrapdem estas sugestdes com o facto
de as marcas estarem preocupadas com a experiéncia do cliente quando recebe

as encomendas:

“Mas imagina comprar 3 t-shirts e elas vinham dentro de uma caixa, tiravas o
pldstico, tinha a t-shirt, um bocado de papel a separar a outra t-shirt e outro
papel a separar outra t-shirt e isso € ser desnecessdrio... aquilo vaild, porque
eles acham que torna a experiéncia melhor e aquilo para mim é... vocés sdo
nabos... aquilo ndo faz sentido... alids até prejudica a impressGdo que tenho da
marca porque ndo pensamgée quer dizer um papel a separar cada t-shirte isto

ndo faz sentido... e j& me aconteceu...”- P23

“E uma das coisas que a marca pensa, e pensa muito, na experiéncia...
porque quando encomendamos também é pela experiéncia... a Apple tem
pessoas a pensar todos os dias na experiéncia das pessoas e aquele pldstico a

firar... e grava-se video e mete-se no tiktok e fica toda a gente colado a ver,

porque é super satisfatdrio... nds gostamos, mas tipo..."- P20
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4.4.10.Incentivos d mudanca comportamental

Muitos dos participantes eram da opinido que ndo chegava sé6 a
informacdo para as pessoas mudarem de comportamento, teria de haver algo

mais que os beneficiasse, como sejam, incentivos, gratificacoes ou descontos:

“Eu acho que tem de haver algum tipo de gratificacdo, para as pessoas
aderirem. Pode ser social, socialmente aceitdvel ou ndo (...) tem de haver
algum tipo de gratificacdo sendo a pessoas ndo vao aderir... na minha
opinid@o... porque Id estd nds deixamos de comprar tantos sacos porque

custam dinheiro... nGo porque é mais... ndo é¢ - P4

“Se ndo houver nenhum incentivo (...) é assim nem que seja, eu falo por mim...

um codigo de desconto na proxima compra..."- P14

“Eu acho que tem de ser os dois, porque acho que hd certas pessoas que iam
pela informacdo, mas se estamos a ver numa forma mais generalizada... tem
de haver os dois, porque hd pessoas que sé véo mesmo pela questdo
monetdria... nGo adianta estar Id com letras grandes que ndo ia fazer

diferenca."- P18

Assim, entre os participantes foram surgindo ideias de como as empresas

poderiam implementar os incentivos:

“Sim, eu acho que me fazia pensar, por exemplo se eu tivesse que gastar mais

15€ numa t-shirt que era sustentdvel, mas recebesse um vale de 5€..." - P16

“Exato era boa ideia, ou por exemplo imagina que recebias 1 ponto por cada
euro, mas se for sustentdvel recebes 2 por exemplo... essas estratégias no

fundo, mas associar & parte sustentavel...” - P9

“Um cartéo de fidelizacdo... receber pontos apenas para roupas

ecoldgicas..."- P11
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“Para compensarmos os gastos que nos fizemos, eu acho que isso era
interessante... tu gastaste x lifros de dgua, mas por teres comprado esta que &

mais sustentdvel do que a outra, nés vamos entdo também fazer a nossa

parte e vamos usar numa instituicdo e contribuir para o planeta..."- P13

Por fim, o participante P3 também destaca que as empresas também devem

ter algum tipo de apoio:

“E também as empresas devem ter incentivos, planos de sustentabilidade
europeu e tudo mais e até ajudas monetarias, porque sendo ndo tém

vontade de mudar'- P3

4.4.11.Sintese

A andlise dos didlogos ao longo dos quatro focus groups revelaram vdrias
possibilidades de criar pressdes promotoras da mudanca comportamental nas
compras de moda online. Os participantes sugeriram medidas como estabelecer
precos mais altos para artigos poluidores, onerar as devolucdes, utilizar estratégias
de comunicacdo com influencers nas redes sociais, vender artigos em segunda
mdo, recorrer a gamificacdo e tecnologia blockchain, oferecer recursos no
website (como avisos, comparacoes e opcdes de escolha), fornecer informacdes
dos transparentes e consciencializar os consumidores, considerar a opcdes mais
sustentdveis nas modalidades de transportes e prazos de entrega, adotar
embalagens mais ecologicas e oferecer incenfivos para mudangas

comportamentais. Estas medidas visam incentivar escolhas mais sustentdveis,
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fornecer informacdes claras e estabelecer uma relacdo de confianca entre as

empresas e 0s consumidores.
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5. DIscussAo

Neste capitulo, os resultados apresentados e descritos no capitulo anterior
serdo explicados de forma a compreender o seu significado em relacdo aos
objetivos de investigacdo da presente pesquisa, bem como o seu enquadramento
na literatura existente. As possiveis razdes para esses resultados fambém serdo
discutidas.

O principal objetivo deste estudo &€ compreender o comportamento do
consumidor jovem de moda online, quais sdo as possiveis mudancas de
comportamento de modo que a minimizarem o impacto ambiental das suas
compras. Com base nos dados recolhidos nos focus groups, foi-nos possivel
responder de um modo geral s nossas questdes de investigacdo, conforme

expomos Nas subseccdes seguintes.

5.1.CONHECIMENTO SOBRE IMPACTOS AMBIENTAIS DO E-COMMERCE DE
MODA

Os resultados obtidos neste estudo revelam que muitos dos consumidores,
mesmo aqgueles que tém preocupacdo ambiental noutras circunstdncias, ndo
pensam no impacto ambiental das suas compras de moda online. Além de ndo
pensarem no impacto negativo, varios participantes ndo tinham conhecimento
dos efeitos decorrentes do e-commerce e apendas pensaram neste fema e na
ligacdo entre o e-commerce e o meio ambiente durante os focus group. Estes

resulfados corroboram as descobertas de Mandari¢ et al. (2022), Bozzi et al. (2022)
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e Tiwari & Singh (2011), que expuseram nos seus estudos que os consumidores em
geral ndo pensam nos impactos negativos das compras online e isso acontece
porgque ndo interligam os dois temas.

No entanto, os resultados do nosso estudo contradizem as evidéncias
anteriores de Rao et al. (2021), os quais afirmam que os consumidores estdo
informados sobre os impactos negativos do e-commerce. Os participantes nos
nossos focus groups revelaram falta de conhecimento sobre o assunto, sendo @
falta de informacdo uma das pressdes inibidoras identificadas. S6 quando
interagiram com os demais participantes e refletiram sobre suas experiéncias online
€ que comecaram a fazer alguma associacdo aos impactos negativos gerados
pelas suas compras de moda online. Este resultado confiirma a vantagem de
trazermos diferentes experiéncias para os grupos de discussdo, possibilitando a
intferacdo e confronto de opinides enriquecendo os contributos do nosso estudo
com as perspetivas pessodis sobre os temas explorados e identificacdo de atitudes
em relacdo ao impacto ambiental do e-commerce de moda (Freeman, 2006;
Kitzinger, 1994; Puchta & Potter, 2004).

Durante os focus group os participantes demonstraram interesse em adquirir
produtos de marcas mais responsaveis. Um dos participantes mencionou que,
mesmo que nem sempre seja totalmente criterioso em relacdo a questdes de
sustentabilidade durante as suas compras, quando recebe informacdes sobre as
praticas responsdveis da marca ou empresa onde compra, sente-se satisfeito. Esses
resultados sdo consistentes, em parte, com as conclusdes de Kawa e Pieranski
(2021). Estes autores referem que, quanto mais os consumidores se preocuparem
com o ambiente mais satisfeitos ficam com as compras que podem reduzir o seu

impacto ambiental. Ou seja, aparentemente, disponibilizar informacdo positiva
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sobre os impactos ambientais gera sentimentos de satisfacdo no processo de
compra mesmo em consumidores menos criteriosos nas opcdes de compra. Este
resulfado evidencia a atitude positiva relativamente das questdes de
sustentabilidade. Outra questdo pertinente é sobre se estes sentimentos, ou
atitudes, se poderdo transformar em comportamentos mais responsdveis nas
préoximas compras. Sobre estas possibilidades ndo nos foi possivel, no nosso estudo,
dar respostas, pelo que sugerimos que possa ser matéria de investigacdo futura
mediante estudos longitudinais.

Ao longo da conversa entre os participantes, foram realcados aqueles que
s@o considerados os impactos ambientais negativos do e-commerce. Os temas
prevalentes referem-se ao tfransporte e embalagem. Relativamente ao transporte,
alguns participantes reconheceram como algo negativo quando fazem as
compras online e posteriormente, ao longo das frocas de opinido, outros
participantes acabaram por fazer essa mesma associacdo. No entanto a entrega
rapida tal como Rao et al. (2021) afirma, os consumidores ndo reconhecem de
imediato os impactos negativos da entrega rdpida. Deste modo, parece-nos
relevante recolher mais evidéncias para compreender possiveis medidas de
intervencado futura a implementar para gerar alteracdes de comportamento.

Quanto as embalagens, a maioria dos participantes demonstrou desconforto
relativamente a quantidade de embalagens que recebia nas suas encomenddas.
Estes resultados validam o que Bertfram e Chi (2018) concluiram no seu estudo, no
qual alegam gque mais de metade dos clientes que fazem compras online ndo
gostam da quantidade de embalagens. O nosso estudo estd alinhado com esta
percecdo, partihando os participantes o sentimento de que a embalagem é um

dos primeiros impactos negativos que associam ao e-commerce.
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Por fim, alguns participantes j& tinham pensado no impacto do consumo de
roupaq, associados ao materiais e processos de producdo, mas ndo faziam a
ligacdo entre o canal de distribuicdo e os impactos negativos. Talvez porque a loja
fisica seja percebida como ambientalmente mais impactante ou produza
sentimentos mais evidentes quanto aos impactos ambientais como seja a questdo
de os consumidores pagarem pelos sacos, conforme avancado por vAarios
participantes, compras mais refletidas. Este pode ser um ponto de partida para
novos estudos que visem compreender as diferentes percecdes de impacto

ambiental nos canais de distribuicdo alternativos.

5.2.PREDISPOSICAO PARA REDUZIR OS IMPACTOS DO E-COMMERCE

O nosso segundo objetivo especifico visa compreender se o segmento jovem
considera relevante reduzir o impacto ambiental das suas compras de moda
online. Isto &, se para os consumidores jovens € positivo ou desejdvel que os
impactos ambientais nas compras de moda online sejam minimizados.
Confrontados com o tema, os participantes parfilharam varias reflexdes e, de um
modo geral, mostraram-se predispostos a rever alguns dos seus comportamentos
de compra. Esta atitude favordvel € agora consolidada, mas € evidente ao longo
das enfrevistas em vdrios momentos. Houve durante as discussdes alertas no
sentido de partfilharem opinides sinceras e de que Nndo haveria uma resposta certa
ou errada, e, a ainda, que essa sinceridade era relevante para os resultados do
nosso estudo. Pensa-se que se minimizou o enviesamento por se tratar de um

comportamento visto como desejdvel na nossa sociedade. Alguns participantes
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chegaram mesmo a dizer que ndo estdo preocupados, sentido seguranca e
conforto suficientes para partiiharem opinides contrdrias ao que seria socialmente
“correto” como foi o caso, por exemplo, do participante P33 (Bagnoli & Clark,
2010).

Primeiramente, os participantes demonstraram interesse em aceitar prazos de
entrega mais longos, no entanto, alguns mencionaram a importédncia de terem
opcdo de escolha, j@ que podem, em certos momentos, precisar dos artigos e
privilegiar a urgéncia no envio. Adicionalmente, destacaram a importdncia de
receber um aviso sobre como essa opcdo € mas vantajosa em termos ambientais,
uma vez que os consumidores nem sempre terdo conhecimento dos efeitos das
suas escolhas e poderdo interpretar erroneamente a entrega demorada como se
fratando de baixa qualidade do servico prestado. Estes resultados validam
trabalhos anteriores que concluiram que os consumidores sdo favordveis a
entregas mais demoradas se forem informados de que essa opcdo € mais
sustentavel (Caspersen e Navrud, 2021; Ignat e Chankov, 2020; Nogueira et al.,
2021). A disponibiidade de informacdo, poderd, assim, confribuir para maior
consciéncia ambiental e funcionar como um gatilho para a mudanca de
comportamentos.

Quando questionados se estariom dispostos a mudar 0s  seus
comportamentos para minimizar o impacto ambiental das compras de moda
online, os participantes mencionaram a possibilidade de comecarem a fazer o
levantamento das encomendas em pontos de recolha, o que estd, parciaimente,
alinhado com o estudo de Caspersen e Navrud (2021), no qual os consumidores
demonstraram vontade de mudar de comportamento se for claro que a recolha

em pontos pick-up € uma opcdo mais sustentdvel relativamente as restantes.
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Quando questionados sobre como poderiam minimizar o impacto ambiental
de suas compras, outro topico mencionado pelos consumidores foi a adocdo de
um de consumo mais consciente, reduzindo excessos. Referiram que deveriam
refletir mais sobre suas compras e estabelecer limites pessoqis para evitar compras
supérfluas e, ainda, a importdncia de considerar os materiais utilizados nas pecas
fazendo opgdes por marcas, ou empresas, mais sustentdveis, mesmo que isso
impligue em um preco mais elevado. Outros participantes partiiharam que j&
compravam pecas bdsicas e de cores neutras porque sabiam que ndo se iam
cansar tdo faciimente delas. Esta ponderacdo de consumo, vai ao encontro do
resulfado do estudo de Machado et al. (2019), os consumidores tém
preocupacdoes quanto a cadeia produtiva das pecas de roupa. Durante as
discussdes nos focus group nem todos os participantes tinham essa preocupacdo,
mas foi possivel compreender que estavam mais conscientes quanto a esses
impactos do que aos impactos do e-commerce do moda no ambiente. Por
estarem mais cientes dos impactos negativos associados ¢ producdo de moda, a
diminuicGo do consumismo pareceu-lhes uma das melhores solucdes. Assim,
parece-nos relevante haver mais estudos comparativos do consumo de moda em
lojas fisicas e online, para identificar os diferentes comportamentos, percecdo de
impactos e preocupacdes dos consumidores.

A compra e venda em segunda mdo e a reutilizacdo de roupa sdo possiveis
solucdes percebidas pelos nossos inquiridos como podendo minimizar os impactos
ambientais. Alguns j& compravam em segunda mdo ou reutilizavam roupa, devido
d sua consciéncia ambiental e aos precos mais baixos que encontram neste
formato. Contudo, e, no seguimento das interacdes nos focus groups, foi bastante

questionado por alguns dos partficipantes se a compra e venda de roupa no
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mercado de segunda mado ndo contribui, em sim mesma, para mais compras
impulsivas e maior descarte de roupa. Este é também um contributo relevante no
nosso estudo que traz elementos novos d literatura no tema.

Os resultados do estudo indicam que os participantes estdo dispostos a rever
seus comportamentos de compra online de moda para minimizar o impacto
ambiental. Durante as entrevistas, demonstraram interesse em aceitar prazos de
enfrega mais longos e valorizaram a op¢cdo de escolha, desde que informados
sobre a vantagem ambiental. Isso valida estudos anteriores que mostraram que os
consumidores sdo favordveis a entregas mais demoradas se forem informados
sobre a sustentabilidade dessa opcdo. Além disso, os participantes mencionaram
a adocdo de um consumo mais consciente, compra e venda em segunda mao,
escolha de entregas mais demoradas e recolha em pontos de recolha. A compra
e venda de moda em segunda mao, apesar de terem sido consideradas solucoes
para minimizar os impactos ambientais, despoletou alguma discussdo quanto ao
potencial de trazer beneficios ambientais dado que pode estimular mais compras
ainda. Esses resultados contribuem para o conhecimento na literatura sobre o
tema e sGo novos elementos que poderdo ser mais explorados em estudos futuros.

Apesar da predisposicdo d mudanca comportamental, alguns participantes
alertaram que ndo queriam ter limites nas suas compras NAo iriam sacrificar o seu
estilo de vida e bem-estar por solucdes ambientalmente mais amigdaveis. No
entanto, alguns participantes refletiram sobre seu futuro e expressaram interesse
em considerar eventuais mudancas de comportamento. Conclui-se de um modo
geral que o segmento jovem apesar de mais consciencializado para as questoes
ambientais dado o avolumar da informacdo que circula nos media e em meios

oficicis, ndo parece sentir-se responsdvel por alterar comportamentos para
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minimizar os impactos negativos dos seus comportamentos de compra. Este € um
outro tema que merece mais estudos no futuro j& que ficou clara uma atitude
egoista em vdarios dos participantes, alimentando a evidéncia que ja existe da

discrepdncia entre atitudes e comportamentos (Islam et al., 2023).

5.3. PRESSOES INIBIDORAS DA PONDERACAO DO IMPACTO AMBIENTAL

Sdo vdrias as razdes que os consumidores jovens partiharam para ndo
considerarem o impacto ambiental nas suas compras de moda online. A principal
surge como a falta de associacdo do e-commerce a impactos ambientais
negativos. A falta de informacdo ou desconhecimento sGdo apontadas como as
principais razdes mencionadas pelas quais os participantes para ndo ponderarem
as consequéncias ambientais das suas compras de moda online. Vasic et al. (2019)
afirma que a informacdo tem um efeito significativo na satisfacdo do cliente e foi
possivel validar esta afiimacdo. Tiwari e Singh (2011), afirmam que hd falta de
compreensdo de como o e-commerce pode impactar o meio ambiente e através
dos nossos resultados, podemos afirmar que a falta de literacia pode ser um dos
participantes demonstraram, inclusive, interesse em saber mais sobre o impacto
que estavam a ter sobre o0 meio ambiente e afirmaram que quando enfram num
website que ndo lhes € familiar estdo mais recetivos a valorizar a informacdo
disponivel.

Por exemplo, nas lojas fisicas, j& que tem de pagar pelos sacos ficam mais
alerta para questdes ambientais, mas ndo foireferido que este aspeto influenciava

0s seus comportamentos de compra offline. Fica a percecdo de que mais do que
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o aspeto ambiental o que pode modelar o comportamento € evitar ter de pagar
por novos sacos. No ambiente online ndo tém nenhum sinal de alerta nem

consequéncias imediatas das suas opcdes que os faca repensar comportamentos.

A facilidade de compra online foi generalizadamente partihada como
tornando a compra muito imediata e, até, irefletida quanto aos impactos
pessoqis, sociais ou ambientais. Entfendem que esta facilidade de compra e todos
0s incentivos que surgem nas pdginas online estimulam a compra impulsiva, tal
como ja Caballero e Orus (2017) tinham notado anteriormente. Como e bem
referem outros autores, a facilidade na compra conftribui para o maior volume de
compras online (Indiani & Fahik, 2020). O nosso estudo, para além de suportar estes
autores, traz uma perspetiva adicional que é a impulsividade de compra de moda
online como algo que é experienciado pelos jovens e que parece dificil de
combater. SGo também precisos mais estudos para se compreender o efeitos das
estratégias de marketing utilizadas pelos websites que estimulam a compra
impulsiva como sugerem outros autores (Chen et al., 2020; Gandhi, 2020; Lim et al.,
2017). As aplicagcdes, os pop-ups, e-mail marketing, promocdes, produtos em
Ultimas unidades e anuncios nas vdrias redes sociais, sdo algumas pressdes
partilhadas pelos consumidores como podendo levar a comprar impulsivamente
ou, em alguns casos, de rejeicdo a ponto de ndo quererem comprar mais na
marca “Jd me aconteceu numa marca eu ter de desinstalar... porque eram
fantas... eles por semana, nem era newsletter mensal, eu por semana tinha 1 ou 2
as vezes... eu dei o unsubscribe, bloqueei o meu niUmero da marca e desinstalei...
porque fiquei do género, vocés nem vendem assim nada ao ponto de ser

insubstituivel...”-P28
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O fast-fashion é outra razdo que dificultar a consciéncia ambiental pressdo
qgue gera com pecas novas diariamente, além de terem uma durabilidade
reduzida.

Perante a urgéncia ou necessidade de comprarem algo, mesmo as pessoas
que sAGo mais conscientes ambientalmente, afirmam que ndo pensam nas
consequéncias, porgue estdo mesmo a comprar por necessidade. Caso estivesse
a “comprar por comprar” j& pensariam duas vezes. Assim, € possivel perceber que
qguando a compra visa resolver uma necessidade que é vista como prioritdria, os
consumidores ndo pensam nos impactos pelo que o momento da compra afeta
o comportamento de compra.

Gandhi (2020) afirma que a roupa e o calcado sdo a categoria de produtos
mais comprados impulsivamente. Os participantes nos quatro focus groups,
referem que foindo é apenas a moda que causa compras impulsivas e partilharam
comportamentos idénticos noutras categorias de produtos, tais como produtos
eletréonicos ou bijuteria. Estas compras impulsivas sdo uma das maiores razoes
apontadas pelos participantes para pensarem no impacto ambiental. As compras
impulsivas, referem, sdo incentivadas pela enorme facilidade da compra online.
Estes resultados validam Caballero e Orus (2017) os quais indicam a facilidade de
pagamento, variedade de produtos, recomendacdes personalizadas, baixo custo
de envio e possibilidade de reembolso como estimuladoras de mais compras.

Apesar das vdrias manifestacdes favordveis a uma mudanca de
comportamento informada, hd, por parte de vdarios jovens, falta de interesse e
egoismo e pouca vontade para enfrentarem a realidade. Foi também percetivel,

que os participantes dos focus group associavam a sustentabilidade a precos mais
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elevados, o que poderd impedi-los de tomar decisdes mais conscientes, dado o
seu baixo poder de compra, em geral.

Sdo vdrias as pressdes sentidas pelos jovens consumidores que os fazem ndo
pensar no impacto ambiental das suas compras de moda online: a falta de
informacdo associada, os estimulos gerados pelas marcas que estimulam a
compra impulsiva e ainda o egoismo dos consumidores, podendo, neste caso,
levar a uma ndo alteracdo de comportamento. Por esse motivo, € pertinente
haver mais estudos para melhorar a compreensdo do porqué de os consumidores
ndo alterarem os seus comportamentos em linha com o que consideram desejdvel

para a sociedade em geral.

5.4.PRESSOES PROMOTORAS DE UMA MUDANCA COMPORTAMENTAL

Ao longo dos focus groups, os participantes propuseram, ou discutiram,
diversas acdes que facilitariom uma mudanca comportamental tendente &
minimizacdo do impacto ambiental da compra de moda online. Iremos comecar
por abordar o preco, alguns participantes como pudemos perceber
anteriormente, tém a percecdo que quando compram produtos sustentdveis sGo
mais caros do que os outros produtos, por isso alegam que baixarem o preco das
pecas sustentdveis ajudaria a que eles comprassem mais este tipo de pecas. Além
de mencionarem que deve haver uma diferenca de preco, por exemplo na
entrega mais sustentdvel de modo a incentivar essa escolha.

Durante as discussdes, os participantes destacaram que as devolucdes de

produtos comprados online tém um impacto ambiental negativo devido ds
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viagens exiras necessdrias. Também observaram que muitas marcas facilitam as
devolucdes, o que pode encorajar compras impulsivas. Para mitigar esse
comportamento, os consumidores sugeriram a implementacdo de taxas ou
cobrancas pelas devolugcdes, com objetivo de promover compras mais
conscientes e reduzir o nUmero de devolucdes. Apesar das afimacdes, so
avaliando comportamentos reais seria possivel avaliar se essas medidas teriam
impacto efetivo. Isto porque, como referem Cullinane e Cullinane (2021), estes os
consumidores ndo mostram qualquer tendéncia para alterar comportamentos de
compra. Com os focus group, ficdmos com a divida sobre se os consumidores
poderdo mudar de comportamento quanto as devolucdes dado que até entdo
nunca terem pensado sobre o impacto negativo das devolucdes tém. Este é
porventura um exemplo de lacunas de informacdo que inibem a reflexdo e
possivel mudanca de comportamento.

Segundo alguns participantes, o recurso a influencers poderd ser um ponto
de partida para a divulgacdo de informacdo que ajudem os consumidores a
tornarem-se mais conscientes e, eventualmente, mudarem de comportamento,
estes dados corroboram o resultado do estudo de Johnstone e Lindh (2022), que
realcam a pertinéncia das empresas ajudarem os consumidores através de
influencers a fazerem escolhas de compra de produtos mais sustentaveis.

A disponibilizacdo de uma seccdo de roupa em segunda mdao por mais
marcas foi fambém vista como uma medida que pode conftribuir para ajudar a
reduzir o impacto ambiental. Neste sentido, as empresas desempenham um papel
afivo na educacdo e consciencializacdo dos consumidores relativamente a
prdticas mais sustentdveis e esta acdo pode ajudar a que os consumidores a

adotem no seu dia-a-dia e figuem mais sensiveis ao tema. Além disso, também
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poderia ajudar a que fortalecessem a relacdo com os consumidores porque
podiam trocar arfigos antigos por novos, incentivando a lealdade a marca.
Apesar das vantagens inerentes G compra e venda em segunda mado, surgiu
durante os focus group um assunto que mereceu a nossa atencdo devido ao
efeito perverso que esta pratica poderd estar a causar. Esta pratica que comecgou
por ajudar a circular as pecas de roupa, poderd estar a fazer com que o0s
consumidores facam ainda mais compras por impulso porque tém a possibilidade
vender online.

Outro facilitador seria o recurso a estratégias de gamificacdo que tornassem
mais divertido o processo de mudanca comportamental. E uma pratica recente
que pode criar um envolvimento maior com a marca permitir que os consumidores
ponderem a sustentabilidade nas suas compras de moda online.

A maioria dos participantes dos focus group mencionou que se as marcas
tivessem avisos, vdrias opcdes (uma sustentdvel e outra ndo) durante o checkout
€ coisas mais visuais, ajudaria a que eles optassem pelo servico mais sustentdvel.
Estes resultados vém ao encontro do que SanMiguel et al. (2021) afirma, que os
consumidores exigem cada vez mais informagdes mais claras, atraentes e
vinculativas sobre sustentabilidade. Isto deve-se ao facto de alguns consumidores
ndo terem uma ideia clara dos impactos que estdo a ter, dando importdncia a
comparacoes e a dados mensurdveis.

Além dessa informacdo no website, os participantes também destacaram a
importadncia de as marcas serem mais transparentes e consciencializarem mais os
consumidores. Estes resultados estdo em linha com o estudo de Rao et al. (2021),
que sugerem que os especialistas de e-commerce deverdo consciencializar os

consumidores sobre os impactos das suas compras. Os participantes sugeriram
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como facilitador de mudanca de comportamento, a informacdo e transparéncia
da marca, alegando que iam preferir as marcas que tomassem essa atitude e
alguns deles ndo mudam precisamente pela falta de informacdo que existe. Além
disso, é importante para os participantes a informacdo ir ter com eles porque se
ndo estdo conscientes dos impactos ambientais das suas compras, eles ndo vao
procurar sobre isso. Estes dados corroboram o que Indiani e Fahik (2020) afirmam,
a transparéncia é um atributo cada vez mais procurado pelos consumidores
qguando fazem compras online. Podemos acrescentar que € um dos atributos mais
procurados pelos consumidores quando pretendem minimizar o impacto
ambiental das suas compras online.

Quanto aos fransportes e portes, 0 que ajudaria os consumidores a mudar de
comportamento, por exemplo, seria optar pelo servico de entrega mais
demorado, serem informados que hd uma opcdo mais sustentdvel porque alguns
dos participantes afirmam que ndo tem urgéncia na compra € ndo se importariam
de esperar mais tempo se beneficiasse o meio ambiente. Kiba-Janiak et al. (2021),
sugeriu como investigacdo futura identificar fatores que mudariom a atitude dos
consumidores em relacdo a uma entrega last mile mais sustentdvel no e-
commerce. Vdarios dos participantes permitiram-nos perceber que bastava as
marcas destacarem a opcdo de enfrega num prazo alargado como a mais
sustentdavel, que tal poderia influencia as suas opcdes. Confudo, o preco € um
fator de decisdo para muitos dos jovens, pelo que ndo parecem dispostos a um
frade-off que os prejudique, ou seja, a pagar mais para minimizar o impacto
ambiental.

Ainda associado & distribuicdo, os participantes mencionaram que os pontos

de recolha também deveriam ser gratuitos e terem aviso de que é mais
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sustentdvel, para assim incentivar o consumidor a escolher essa opcdo. Além disso,
outra solucdo seria as empresas implementarem shipping days, para reduzirem as
viagens e quem optasse por isso beneficiaria de um custo de entrega mais baixo.

Os resultados validam Ignat e Chankov (2020). Estes autores afirmam que as
empresas ao exibirem impactos ambientais e sociais das entregas de last mile
influenciam os clientes a mudarem a sua primeira op¢cdo de entrega para uma
mais sustentdvel. Os participantes sugerem que esta exibicdo de impactos deverd
ser mensurdvel e compardvel para que tenham uma melhor percecdo do
impacto da opcdo mais sustentdvel.

Relativamente as embalagens, alguns participantes mostraram bastante
desconforto com a quantidade de embalagem que recebem nas suas
encomendas, e, por isso, consideraram que é algo que as empresas podem
melhorar. Os participantes estavam conscientes que a embalagem faz parte da
experiéncia que a marca guer proporcionar aos clientes, contudo ressalvam que
ndo hd necessidade do uso de tantos recursos.

Estes resultados v@o de encontfro ao Bertfram e Chi (2018) afirmam, de que
grande parte dos consumidores ndo gosta da quantidade de embalagem que as
empresas usam nas encomendas. Além disso, Rao et al. (2021) sugerem que as
empresas devem comecar a optar por caixas com materiais recicldveis e através
dos resultados obtidos. Alguns participantes mostraram-se recetivos a esta opcdo
desde que o produto esteja devidamente protegido. Alguns participantes
aludiram que os consumidores deverdo ter opcdo de escolha.

Por fim, para alguns participantes ndo chegava sé a informacdo para
mudarem de comportamento, também teria de haver algum tipo de incentivo

monetdrio associado. Bertram e Chi (2018) afirmam que pode haver algum tipo de
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compensacdo para os consumidores optarem pela entrega mais lenta e mais
eficiente. Parte dos participantes refere ndo precisar de incentivos, mas tdo sé de
informacdo. Outros participantes sentem que se sentiriam incentivados mediante
uma compensacdo. Por exemplo, um participante sugeriu que por escolher uma
opcdo de entrega lenta e packaging mais sustentavel deveria ser compensado.
H& assim diferentes predisposicoes d mudanca para um comportamento que
generalizadamente foi aceite como desejavel. Deste modo, hd que equacionar
solucdes que estimulem todos os tipos de consumidor para que sejam intervencoes

com impacto e escaldveis de modo a ter impacto real.

5.5.SINTESE

O estudo responde aos objetivos especificos que propde. Em termos
genéricos, revela que muitos consumidores ndo pensam no impacto ambiental
das compras de moda online e ndo fazem uma associacdo direta com efeitos
ambientais negativos. Os didlogos ao longo dos focus groups possibilitaram criar
essas associacoes, levando vdrios dos participantes a mostrar recetividade para
reverem os seus comportamentos de compra de moda online desde que sejam
informados com clareza quanto as vantagens ambientais das alternativas (Casald
et al., 2017)

A alteracdo comportamental poderia passar por medidas como a aquisicdo
de produtos de marcas mais responsdveis, aceitacdo de prazos de entrega mais
longos, e maior ponderacdo nos padrdes de consumo. A compra e venda em

segunda mdo apesar de ser considerada uma possivel solucdo, gerou alguma
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divergéncia pelo potencial de estimular mais compras. Este € um aspeto relevante
e ndo explorado na literatura de e-commerce de moda, até ao limite do nosso
conhecimento. Embora haja uma predisposicdo a mudanca, também foi
observada uma atitude egoista por parte de alguns participantes, que ndo se
senfem responsdéveis por alterar os seus comportamentos para minimizar os
impactos ambientais, ou, fa-lo-do se tal nGdo comprometer o seu estilo de vida. Ou
seja, para este tipo de consumidor sdo necessdrias medidas que o empurrem e
estimulem & mudanca comportamental tal como sugere a teoria de nudge (Lee
et al., 2020; Mirbabaie et al., 2021; Thaler & Sunstein, 2008).

Além disso, estes também esperam que sejam as empresas a fomar alguma
iniciativa para que o consumo seja mais responsavel, visto que, para alguns
consumidores, estas tém grande poder sobre o modo de compra.

A falta de literacia ambiental, a falta de compreensdo de como o e-
commerce pode afetar o meio ambiente e o egoismo sdo barreiras com peso
significativo na mudanca comportamental, funcionando como pressdes
inibidoras. O impacto da informacgdo sobre as praticas sustentdveis também pode
variar na jornada do cliente, se se tratar de um encontro inicial. Este € mais um
aspeto relevante que pode resultar em trabalhos futuros. Outras pressdes inibidoras
pouco exploradas na literatura que foram partiihadas tem a ver com a utilizacéo
de vdrios recursos nos websites que visam tornar a compra facil e criar pressdo,
fomentando, conforme nos transmitiram, a compra impulsiva e irrefletida.

Sdo necessdrios mais estudos para melhor se compreender a relacdo entre
atitudes e comportamentos no e-commerce de moda e identificar estratégias

eficazes para promover comportamentos de compra mais sustentdveis.
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6. CONCLUSAO

O presente capitulo finaliza o estudo dando resposta ao nosso objetivo gerall
e objetivos especificos. A presente pesquisa teve como objetivo geral a
compreensdo do consumidor jovem de moda online de modo a minimizar
impacto ambiental do e-commerce.

Os consumidores jovens tém um grau de conhecimento baixo quanto aos
impactos das suas compras de moda online. Nao fazem a associacdo imediata
entre o e-commerce e o impacto no meio ambiente, demonstrando ndo estarem
familiarizados com o tema. Sdo poucos os consumidores jovens que ponderam o
impacto ambiental das suas compras de moda online, mas, em geral, demonstram
predisposicdo para tornarem as suas compras de moda mais sustentaveis.

A falta de informacdo, compras impulsivas, consumo excessivo associado as
pressdes das marcas (anuncios, limites de tempo, Ultimas unidades, etc.),
faciidade na compra, urgéncia/necessidade e falta de interesse foram as
principais razdes referidas para que ndo ponderarem os impactos ambientais das
compras de moda online.

Os consumidores mencionaram varios facilitadores para a mudanca
comportamental, como sejam, maior transparéncia por parte das marcas,
influencers a abordarem o tema, mais opcdes de escolha (embalagem e
transporte) no website, comparacdes, avisos, mais informacdo de modo a
consciencializar os consumidores e incentivos monetdrios.

Em suma, as respostas aos objetivos especificos permitem verificar que é
notdria a falta de informacdo transmitida aos consumidores e muitos deles ndo
fazem a interligacdo enfre os dois temas, sendo importante incutir e
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consciencializar mais o consumidor jovem. As empresas podem ser um ponto de
partida para a mudanca para que estes minimizem o impacto ambiental das suas
compras de moda online. Sob forma de conclusdo, no ponto seguinte serdo
apresentados os contributos da dissertacdo para a academia, para a gestdo de
empresas € para a sociedade em geral, que permitiram compreender os gaps

existentes e trazer nova informacdo para a literatura.

6.1.CONTRIBUTOS

6.1.1.Contributos Tedricos

Foram vdrias perspetivas e opinides que se levantaram nos focus group,
algumas delas corroboram dados enconfrados na revisdo de literatura, outras
foram refutadas através dos dados obtidos e, ainda, foi possivel trazer novas
informacodes que até ao limite do nosso conhecimento ndo estdo abordadas na
literatura.

Os resultados mais evidentes que obtfiveram concordéncia, foi o facto de os
consumidores jovens nGo pensarem nos impactos ambientas das suas compras de
moda online (Bozzi et al., 2022; Mandari¢ et al., 2022; Tiwari & Singh, 2011). E, ainda,
o facto de os consumidores demonstrarem desagrado com embalagem excessiva
das encomendas, em linha com Bertram e Chi (2018).

A presente pesquisa, no dmbito académico, contribui para a literatura sobre
o comportamento do consumidor jovem quanto ao impacto do e-commerce no
meio ambiente. Este facto € evidenciado uma vez que se faz uma andlise ao
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consumidor jovem em relacdo ao seu conhecimento e ponderacdo dos impactos
ambientais das suas compras de moda online. Além disso, foi possivel identificar
pressdes inibidoras da consciéncia ambiental das compras de moda online bem
como possiveis facilitadores da alteracdo comportamental de modo a minimizar
o impacto ambiental.

No confributo tedrico também surge novas dimensdes de andlise
relacionadas com o comportamento de compra de moda online do consumidor
jovem. Relativamente ao conhecimento dos consumidores jovens quanto aos
impactos ambientais das suas compras de moda online, surgiu como dimensdo de
andlise o “Uso excessivo da Embalagem”. J& tinha sido analisado na revisdo
bibliografica que os consumidores ndo gostavam de receber embalagens
excessivas nas suas encomendas, contudo apesar de os participantes também
demonstrarem desconforto em relacdo a embalagem excessiva, alguns ndo
fizeram associacdo ao impacto ambiental, sendo pertinente um estudo mais
aprofundado sobre as percecdes dos consumidores quando as embalagens
usadas no e-commerce.

Quanto ao facto de consumidores nGo considerarem o impacto ambiental
nas compras de moda online, surgiram duas dimensdes de andlise pertinentes: a
quase generalizada desassociacdo dos impactos ambientais ao e-commerce,
ndo sentida de igual modo nas lojas fisicas; o papel da urgéncia e o desejo de
compra como inibidor de uma compra ambientalmente ponderada.

Por fim, mais dimensdes de andlise surgiram quanto aos facilitadores que
ajudariam os consumidores a minimizarem o impacto ambiental das suas compras.
Os participantes reconhecem que os artigos mais sustentdveis sGio os mais caros e

como o preco € decisivo na opcdo de compra; estes sugerem que artigos ou
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servicos mais poluidores deveriam ser mais caros e restringir a compra e diminuir o
impacto ambiental das compras. A compra e venda em segunda mado, apesar de
um toépico controverso durante os focus group, foi uma medida diversas vezes
sugerida pelos participantes para as empresas implementarem. Por fim, a
gamificacdo e o blockchain sdo outra dimensdo de andlise que mereceu a nossa
atencdo devido ao entusiomo que os participantes demonstraram em relacdo a
esta ideia e porque pode trazer vantagem competitiva para as empresas que a

implementem.

6.1.2.Contributos Praticos

O objetivo central desta dissertacdo foi compreender o consumidor jovem
e o impacto das suas compras de moda online. Atualmente, a sustentabilidade
estd cada vez mais presente no dia-a-dia dos individuos, assim como os meios
digitais, incluindo o e-commerce que ganhou muita forca nos Ultimos anos. Devido
a esta evolucdo tanto na sustentabilidade, como no e-commerce, torna-se
importante estudar o comportamento do consumidor e perceber o seu
conhecimento sobre o tema e acodes atualmente.

Através deste estudo, as empresas poderdo conhecer melhor o consumidor
jovem, o que mais gostam quando compram online, quais sdo os pontos negativos
e 0 que este estariom dispostos a mudar nas suas compras de moda online, de
modo a minimizar o impacto ambiental das mesmas. Através das dimensdes de
andlise j& existentes e que surgiram atfravés deste estudo, foi possivel trazer novas

ideias para as empresas implementarem e conhecerem melhor o consumidor
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jovem, de maneira que ambos (empresas e consumidores) melhorem os impactos
que tém no ambiente. Foram propostas ideias para as empresas implementarem
nas suas estratégias de comunicacdo e marketing, que ird ajudda-las a evoluir
porque ainda sdo pouco exploradas.

Sdo reveladas as principais pressdes que sentem para Nndo pensarem no
impacto ambiental e quais seriam os facilitadores de um comportamento de
compra mais amigo do ambiente. Dada a crescente importGncia da
sustentabilidade, esta dissertacdo € um ponto de partida para as empresas e
consumidores no processo de alteracdo de comportamentos. A partir da nossa
investigacdo é possivel evoluir no estudo de processos de intervencdo no e-
commerce de modo a tornarem este canal de distribuicdo num ponto de impacto

real positivo na sociedade em geral.

6.2.LIMITACOES DO ESTUDO

Para fazer uma andlise da discussdo dos resultados e das conclusdes da
dissertacdo, apesar de se ter respondido a todos os objetivos especificos, é
necessario realcar as principais limitacdes do estudo para que desta forma as
tornemos em oportunidades para futuras investigacdes e assim promover o estudo
contfinuo do fema.

Como limitacdo do estudo identifica-se o uso de uma Unica metodologia de
investigacdo, a qualitativa e apenas foi estudado o consumidor jovem, devido &
sua pertinéncia, mas também face ao tempo de desenvolvimento da dissertacdo.

Os consumidores analisados, tém as suas proprias experiéncias e tal pode
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influenciar as discussdes que decorreram nos focus groups, por isso mais estudos
devem ser feitos, para haver comparabilidade. Além disso, o presente estudo
também analisa a percecdo dos participantes relativamente a possivel mudanca

de comportamento, mas ndo avalia os seus comportamentos reais.

6.3.CONSIDERACOES FINAIS E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

Neste Ultimo tépico irdo ser apresentadas sugestdes de investigacdo futura,
como foi possivel verificar anteriormente apenas foi estudado o consumidor jovem
devido a pertinentes fatores, no entanto para um estudo mais completo sugere-se
o estudo de consumidores com outras faias etdrias. Além disso, apenas foram
realizados focus group, como método de recolha de dados, por esse motivo
também seria pertinente a realizacdo de questiondrio baseado nos resultados
obtidos neste estudo, de modo a obter dados mensurdveis. Outra sugestdo de
recolha de dados seria a realizacdo de andlise experimental, pondo em prdtica
alguns dos facilitadores que os consumidores mencionaram e assim perceber os
reais comportamentos dos consumidores em relacdo as suas intencoes.

Em relacdo a tépicos pertinentes e recentes que foram abordados nos focus
group, a compra e venda de roupa em segunda mdo € uma prdtica que ajuda a
rotatividade de roupa e foi muito mencionada, mas alguns participantes
questionaram se NnAo veio acelerar o consumo e o descarte das roupas, podendo

ser uma sugestdo de investigacdo futura.
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Outro topico abordado, foi relacionado com as embalagens reutilizadas,
houve uma divisdo de opinides, alguns participantes ndo se importam de receber,
mas outros mencionaram que se fosse um produto mais caro gostavam de ter um
bom packaging, assim seria pertinente estudar a percecdo do consumidor quanto
as embalagens, a sua experiéncia com a embalagem excessiva, qual € sensacdo,
qual é a ideia que ficam da marca quando recebem muita embalagem, opinido
e comportamento em relacdo a caixas reutilizadas e por fim perceber o que
esperam quando compram uma marca mais barata e uma mais cara.

Os transportes também foi um tépico muito abordado nos focus group, os
participantes no geral associaram o impacto ambiental do transporte associado
ao e-commerce, no entanto a enfrega rdpida ndo conseguiram fazer essa
associacdo de imediato, por esses motivos torna-se relevante reunir mais
evidéncias para compreender quais seriam as possiveis medidas de intervencdo
futura a implementar para gerar alteracdes de comportamentais.

Seria interessante perceber se os sentimentos que os consumidores sentem
qguando a marca disponibiliza informacdo positiva sobre os impactos ambientais,
os faz posteriormente repensar e adotar comportamentos mais responsaveis nas
proximas compras.

Por fim, também seria interessante haver estudos comparativos em loja fisica
e online em relacdo As preocupacoes que surgem quando os consumidores estdo
a comprar moda e quais os impactos percebidos nos diferentes sitios (loja fisica e

online).
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8.ANEXOS

8.1.ANEXO]1

Guido Focus grous

SUBCATEGORIAS

QUESTAO

Questdo 1

Est@o familiarizados com os topicos “impacto do e-
commerce no meio ambiente”?

J& alguma vez pensaram no impacto ambiental
do e-commerce?

Questao 2

Familiarizagdo com | ¢
o impacto do e-
commerce no meio

ambiente

Quais pensam serem alguns dos impactos
ambientais do e-commerce?

J& ouviram falar sobre a pegada de carbono
associada ao envio de produtos comprados
onlinee Como acham que isso afeta o meio
ambiente?

Questao 3

J& ouviram falar sobre a pegada de carbono
associada ao envio de produtos comprados
onlinee Como acham que isso afeta o meio
ambiente?

(Bozzi et al.,
2022; Islam et
al., 2022; Kawa
& Pieranski,
2021 ; Rao et
al., 2021; Tiwari
& Singh, 2011)

Questao 4

137




[ ]
Marketing
Leads
Business

SUBCATEGORIAS

QUESTAO

Comportamento de

compra online

Quais sdo os fatores que consideram quando
fazem compras de moda online?

Pensam em comprar artigos usados, em segunda
mdao?

Pensam na distGncia de envio ou no tipo de
embalagem?

Refletem sobre a sustentabilidade da empresa ou
marca?

Outros aspetos? Por exemplo, evitar a devolugcdo
porgue isso tem custos ambientais2 E uma
realidade para alguns de vocés?

Questao 5

J& alguma vez fizeram uma compra de moda
online e depois arrependeram-se por causa do
impacto ambiental? Se sim, como se sentiram?

Questao 6

Quando compram online costumam fazer muitas
devolucdes? Porqué?

(Caspersen &
Navrud, 2021)

Razodes por que ndo

pensam no aspeto
ambiental quando
fazem compras
online (pressoes

inibidoras)

Questao 7

Por que razées ndo pensam no aspeto ambiental
quando fazem compras online? Conseguem
identificare

o Na&o se lembrame

o Compram por impulso?

o Na&o hdinformacdo?

o Nao interessa?

(Mandari¢ et
al., 2022).

Predisposi¢cdo a
mudancga
comportamental
nas compras de
moda online

(aceitagao pelos

Questao 8

Que medidas poderiam tomar para reduzir o
impacto ambiental das vossas compras de moda
online?

Questao 9

Que mudancas que poderiam fazer nos vossos
hdbitos ou comportamentos de compra para
reduzir o impacto ambiental?

Questdao 10

(Caspersen &
Navrud, 2021 ;
lgnat &
Chankov, 2020
; Kiba-Janiak

et al., 2021)
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QUESTAO

SUBCATEGORIAS

individuos;
exploragdo de
trade-offs)

Embalagem

e O que acham da quantidade da embalagem
utilizada nas encomendas de moda online?

e Ddo valor ao aspeto estético da embalagem?

e Importavam-se que as empresas utilizassem caixas
reutilizadas para envio das encomendas?

Questdo 11

Transporte

e O que pensam das entregas rédpidas?

e Afrasar arececdo da encomenda até que todos os
artigos estejam disponiveis para envio e assim
diminuir o transporte associado d @ vossa
encomenda seria aceitdvel?

Facilitadores de
mudanga
comportamental
(pressoes

promotoras)

Questao 12

Como poderdo as empresas de moda online ajudar a
educar melhor os jovens consumidores sobre o impacto
ambiental das suas compras?

Questao 13

e Hd alteracdes por parte das empresas que possam
ajudar a tornar o nosso comportamento de compra
online menos negativo para o ambiente?

o Embalagem?

o Cobrar pelas devolugcoes?

o Cobrar por entregas adicionais?

o Informacdo sobre o impacto ambiental?

Questao 14

e Que tipo deinformacdo poderiam as lojas de moda
online disponibilizar para ajudar os consumidores a
tomarem decisdes mais sustentdveis?

(Bertram & Chi,
2018;
Caspersen &
Navrud, 2021;
Ilgnat &
Chankov,
2020;
Mandari¢ et
al., 2022 ;
Pereira Rao et
al., 2021)

Questao 15

e O que vos poderia levar a mudar de
comportamento? Sentem que precisam de um
incentivo? Que tipo de incentivo?

Questdo 16

(Bertram & Chi,
2018)
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SUBCATEGORIAS QUESTAO

e Que tipos de incentivos as empresas de moda
online poderiam oferecer para vos incentivar a
fazer escolhas mais sustentdveise Descontos, mais
informacdo no checkout sobre o impacto
ambiental da sua compra, etc.

Tabela 7- Guido Focus group
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