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RESUMO

Atualmente, o consumidor tem-se demonstrado preocupado e interessado no tema da
protecdo ambiental. Neste contexto, os individuos tém procurado adotar um estilo de vida
mais sustentavel, nomeadamente durante a aquisi¢cdo de cosméticos, pois sentem-se mais
motivados em adquirir prioritariamente op¢des mais amigas do ambiente. Apesar da recente
preocupacdo com o tema da Sustentabilidade por parte dos investigadores, conseguiu-se

analisar diversos estudos sobre 0 mesmo.

Este trabalho, tem como objetivo completar e aprofundar as andlises ja existentes,
nomeadamente, através da investigacdo do impacto que a gamificacdo e a preocupacéo pelo

meio ambiente, tém sobre a compra online de cosméticos sustentaveis em Portugal.

Apos terem sido analisados os estudos cientificos sobre este tema, foi possivel construir o
Modelo Estrutural, no qual foram definidas oito hipo6teses de investigacdo, com o intuito de
dar resposta a seguinte pergunta: “A preocupa¢do com o meio ambiente e a gamificacao tém

uma influéncia significativa na aquisicdo online de cosméticos sustentaveis?”.

De modo a verificar a veracidade das hipdteses apresentadas, foi elaborado um
questionario, que permitiu obter 201 respostas de consumidores online portugueses. De
seguida, através do método PLS-SEM, foi possivel confirmar que a gamificacdo e a
preocupacdo com o meio ambiente, tém um efeito positivo na compra online de cosméticos
sustentaveis. Por sua vez, a preocupacdo com 0 meio ambiente ndo tem um impacto
significativo na compra online efetiva de cosméticos sustentaveis. Contudo, com base nos
resultados obtidos, podemos concluir que existe semelhangca com as conclusdes dos estudos
cientificos apresentados na Revisdo da Literatura.

Palavras-chave: Sustentabilidade; Cosméticos Sustentaveis; Gamificacdo; e-commerce;

modelos de equaces estruturais; PLS-SEM.



ABSTRACT

Nowadays, consumers have shown themselves to be concerned and interested in the topic
of environmental protection. In this context, individuals have tried to adopt a more
sustainable lifestyle, particularly when purchasing cosmetics, as they feel more motivated to
acquire more environmentally friendly options as a priority. Despite the recent concern with
the topic of Sustainability on the part of researchers, it was possible to analyze several studies

about this theme.

This work aims to complete and deepen existing analyses, namely by investigating the
impact that gamification and concern for the environment have on the online purchase of

sustainable cosmetics in Portugal.

After analyzing the scientific studies on this topic, it was possible to construct the
Structural Model, in which eight research hypotheses were defined, with the aim of
answering the following question: “Do concerns about the environment and gamification

have a significant influence on the online purchase of sustainable cosmetics?”

In order to verify the veracity of the hypotheses presented, a questionnaire was prepared,
which allowed us to obtain 201 responses from Portuguese online consumers. Then, using
the PLS-SEM method, it was possible to confirm that gamification and concern for the
environment have a positive effect on the online purchase of sustainable cosmetics. In turn,
concern for the environment does not have a significant impact on the effective online
purchase of sustainable cosmetics. However, based on the results obtained, we can conclude
that there is similarity with the conclusions of the scientific studies presented in the Literature

Review.

Keywords: sustainability; sustainable cosmetics; information systems; e-commerce;

structural equation models; PLS-SEM.
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1. INTRODUCAO

1.1. Enguadramento e Motivacao

O e-commerce tem ganho cada vez mais importancia, devido ao elevado nimero de
consumidores que utilizam a Internet para adquirirem produtos ou servi¢os (Geraldo &
Mainardes, 2017). Portanto, as empresas sentem cada vez mais a necessidade de utilizar
ferramentas tecnologicas, de modo a otimizarem 0S Seus Processos € conseguirem
acompanhar as tendéncias de mercado. Atraves da utilizacdo de sistemas de informacao, é
possivel integrar o processo de funcionamento das empresas nas suas plataformas de venda
online, possibilitando assim a retencdo de informacdo num so lugar (Sperb & Neto, 2006).
Logo, tem-se verificado uma forte aposta, por parte das empresas de cosmeéticos no
aperfeicoamento dos seus websites, tornando-os mais apelativos, praticos e transparentes,
de modo a cativar a ades&o dos consumidores aos mesmos. Assim, as empresas conseguem
apresentar os produtos que comercializam, recorrendo a imagens realistas e apelativas, e
uma descricdo detalhada das caracteristicas de cada produto (Scussulim, 2022). Deste modo,
as empresas conseguem cativar a confianca do cliente, levando-o a concretizar a compra

online.

A gamificacdo permite que exista uma maior intera¢do e envolvimento entre os clientes
e 0 website das empresas, originando uma maior fidelizacdo dos clientes ao mesmo. Este
processo também permite que os clientes que efetuam um maior nimero de compras online,
sejam recompensados, aumentando assim, a lealdade entre as partes (Khan & Khan, 2006).
Deste modo, a gamificacdo podera ser um processo atrativo para 0 mercado de cosméticos,
pois permite atrair e fidelizar os consumidores aos websites das empresas, concretizando

compras efetivas (Zichermann & Cunningham, 2011).

Resumidamente, o propdsito deste trabalho, consiste em ser um complemento aos estudos
ja existentes sobre o e-commerce e a Sustentabilidade, ou seja, pretende investigar a
influéncia da preocupagdo com o meio ambiente, da gamificacdo, da confianca online, das
redes sociais e da confianca na marca, na compra online efetiva de cosméticos sustentaveis

e na intencdo de compra online dos mesmos.



1.2.  Ambito de Intervencéo e Objetivos

A dissertacdo tem como objetivo, investigar a influéncia que a preocupagdo com 0 meio
ambiente e a gamificacdo tém na compra online de cosméticos sustentaveis, e que fatores
podem interferir na intencdo de compra online destes produtos. Deste modo, pretende dar
resposta a seguinte pergunta de investigacdo: “A preocupacdo com 0 meio ambiente e a
gamificacdo tém uma influéncia significativa na aquisicdo online de cosméticos

sustentaveis?”.

Pretende ainda, analisar a relacdo existente entre a sustentabilidade e o comércio online,
e averiguar por fim, os niveis de influéncia dos fatores referidos, na intencdo de compra

online e na compra online efetiva de cosméticos sustentaveis.

Uma empresa que procura desenvolver produtos mais sustentaveis, deve integrar os
Obijetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) nos seus projetos, criando mais valias
para a sua organizacgdo e para a sociedade. Inicialmente, os cosméticos eram considerados
produtos de beleza e vistos como bens ndo essenciais. Porém, a comunicagdo social
aumentou a consciencializacdo por parte dos consumidores, através da divulgacdo de que as
empresas deste mercado, realizavam testes dos seus produtos em animais e utilizavam
quimicos para a fabricacdo dos mesmos. Surgiram ainda outros problemas, tais como, a
poluicdo e os desastres ambientais, derivados das embalagens pouco sustentaveis. Estes
acontecimentos levaram a que muitas Organizacdes N&o Governamentais (ONG) e
consumidores, comecassem a reprovar a comercializacdo de alguns cosméticos. Desde esta
consciencializacdo, as empresas comecaram a adotar medidas e a¢Ges mais sustentaveis,

tornando-as mais atrativas e éticas aos olhos dos consumidores (Gradinaru et al, 2022).



1.3. Abordagem Metodologica da Investigacéo

O processo de investigacao percorrido para o desenvolvimento deste estudo, iniciou-se
com uma revisdo da literatura sobre os principais temas do relatério, nomeadamente, a
Sustentabilidade, E-commerce e Gamificacdo. De seguida, apds terem sido aprofundados os
temas até se obter uma ligacdo entre 0os mesmos, sistematizou-se toda a informag&o sobre o
mercado. Assim, foi possivel elaborar o Modelo de Medida com base nos estudos de diversos
autores sobre os temas em analise. O Modelo, consequentemente, permitiu a elaboracao de
um questionério através do Google Forms, de forma a obter a informac&o sobre as possiveis
relagOes existentes entre os construtos identificados no Modelo. Com a conclusdo do
questionario, precedeu-se a andlise de todas as respostas obtidas. E através do método de
equac0es estruturais (PLS-SEM), e com o auxilio da ferramenta smartPLS, foi possivel obter
resultados que permitem analisar a viabilidade das hip6teses de investigacdo apresentadas e

dar resposta as perguntas de investigacdo elaboradas.

1.4. Estrutura da Dissertacédo
A dissertacdo esta dividida em seis capitulos, apresentando uma explicacdo detalhada

sobre cada fase deste trabalho.

O trabalho inicia com a introduc&o, apresentando uma breve explicacéo do contexto deste
relatdrio, sendo ainda apresentados os pressupostos e 0s objetivos da realizacdo do estudo
em analise. No segundo capitulo, é feita a revisao da literatura, onde sdo trabalhados os
estudos sobre os temas desta dissertacdo. No terceiro capitulo, foi criado o modelo estrutural
utilizado no estudo empirico. Os Gltimos dois capitulos, apresentam os resultados obtidos,
com a aplicagdo do método PLS-SEM (com o auxilio do software smartPLS). Por fim, é
apresentada a discussdo dos resultados obtidos e as conclusdes finais, onde sdo sugeridas

possiveis analises de complemento a este estudo, a realizar no futuro.



2. REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura foi elaborada com base em artigos cientificos, trabalhos
académicos e livros digitais, obtidos atraves de bibliotecas digitais, tal como o Google
Scholar e Research Gate. O processo de pesquisa de informacdo foi dividido em duas fases,
inicialmente obteve-se conhecimento sobre as variaveis mais abrangentes, nomeadamente,
“Sustentabilidade”, “E-commerce” e “Gamificacdo”, e por fim, foi efetuada uma pesquisa
mais especifica e direcionada para o mercado de cosmeticos sustentaveis.

O método de selegdo da documentacdo cientifica utilizada para a revisdo da literatura,
teve como base 0s seguintes critérios: a fiabilidade da informacéo, o nivel de importancia do
artigo e do autor.

O presente capitulo, terd como destaque dois temas, a sustentabilidade e o e-commerce.
Porém, o objetivo consiste em apresentar inicialmente uma visdo global (macro), e ir
afunilando até obtermos uma visdo mais especifica (micro), averiguando se existe uma

possivel conexao entre os temas (Figura 1).

Sustenta
bilidade

E-commerce

Cosméticos
Sustentaveis

Compra online
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Compra online efetiva’ de‘cosméticos sustentaveis
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Figura 1: Evolucédo dos conceitos sustentabilidade e e-commerce na revisdo da literatura



2.1. Comércio Online
2.1.1. Definicéo

O e-commerce ¢ definido como a compra e venda de bens ou servicos entre duas partes,
onde as transacOes sdo efetuadas através da internet. Este novo sistema revolucionou o
comércio em todo 0 mundo, visto que permitiu a realizacdo de compras e vendas através de

dispositivos como, o computador ou o telemdvel (Costa, 1996, Eurostat, 2019).

O termo e-commerce consiste numa abreviacdo de eletronic commerce (comércio
eletronico), e foi revolucionado com o aparecimento da internet, visto que facilitou o
processo de compra e venda de produtos. Atualmente, os consumidores conseguem efetuar

transferéncias eletronicas, em qualquer momento e lugar do mundo (Mendonca, 2016).

Segundo Burke (2002), o e-commerce apresenta as seguintes vantagens: cria uma maior
proximidade entre as empresas e 0s seus stakeholders; facilita 0 acesso aos produtos e
servicos; disponibiliza 0 méximo de informacdo possivel sobre os produtos disponiveis; e

aumenta a diversificagéo e a quantidade de produtos existentes no mercado.

Porém, segundo Liebermann e Stashevxky (2002), o e-commerce também apresenta
aspetos negativos, tais como: a insegurancga e incerteza existente no processo de compra
online. Devido a inexisténcia de um espaco fisico, existe falta de confianca na realizacdo de
pagamentos online e no fornecimento de dados pessoais. Contudo, os websites para serem
de confianga, devem ser user friendly, intuitivos e faceis de explorar, de modo que os clientes

se sintam motivados a aceder e a adquirir os produtos ou servi¢os vendidos nos mesmos.

Em sintese, 0 e-commerce ndo teve a evolucdo esperada, devido a falta de confianca na
realizacdo de compras online, originando uma insatisfacdo, por parte dos consumidores e

das empresas (Barwise & Papadakis, 1997).

2.1.2. Confianga Online

Tal como referido no subcapitulo “2.1.1. Defini¢do”, o e-commerce néo teve a evolugédo
esperada devido a falta de confianca existente entre os consumidores e 0 processo de compra
online, ou seja, é possivel verificar que a confianca online é um fator critico para o sucesso

do e-commerce (Barwise & Papadakis, 1997).



“A confianca online consiste na capacidade de aceitar a vulnerabilidade existente numa
transagé@o online, com base nas suas expectativas positivas em relagdo aos comportamentos
futuros da loja” (Kimery & McCard, 2002).

Para que um cliente se sinta confiante para efetuar uma encomenda online, a loja tera de
demonstrar seguranca durante todo o processo de comercializagdo, nomeadamente quando

ocorre a partilha, por parte do cliente, dos seus dados pessoais e financeiros (Egger, 2006).

A seguranca é definida como a medida de confianga dos clientes para com a internet, na
partilha de informagdes pessoais, durante as transagdes comerciais. Sendo assim, a
seguranca tem uma influéncia significativa nas atitudes dos consumidores relativamente as
suas intencbes de compra online (Liang & Xue, 2010). A teoria dos Sistemas Sociais
(Luhmann, 2000a) afirma que a confianca online é considera um pré-requisito para a
intencdo de compra. No e-commerce, esta teoria, demonstra a relagéo de confianga existente
entre o consumidor e vendedor online e o conhecimento do consumidor sobre os

procedimentos inerentes a uma compra online.

Em suma, foi possivel averiguar que o consumidor considera que o processo de compra
online é algo incerto e de pouca confianga, ou seja, 0 e-commerce é considerado um processo

mais arriscado que o processo de compra tradicional (Laroche et al, 2005).

2.1.3. Experiéncia Online

No contexto de e-commerce, “os clientes avaliam a sua experiéncia online através da
disponibilidade e facilidade de aquisi¢do da informacdo do produto, forma de pagamento,
entrega, servicos oferecidos, privacidade, seguranca, personalizacdo, apelo visual,
navegacao e entretenimento” (Mathwick et al, 2001).

Segundo Scussel et al (2021), a experiéncia consiste em aprendizagens obtidas através de
novas aventuras, visto que, a rotina ndo permite transformar os acontecimentos em
experiéncias contextualizadas. Sendo assim, a experiéncia de compra online é definida como

a aprendizagem obtida pelo consumidor, durante os procedimentos de compra online.

A experiéncia de um consumidor como utilizador de internet, influencia o crescimento

do e-commerce. Os clientes com experiéncias online positivas, ttm uma maior intencdo de



efetuar compras online, pois diminui a sua incerteza relativamente aos novos processos de
compra online (Shim & Drake, 1990).

Em suma, os consumidores apenas continuam a efetuar compras online, caso ja tenham
tido alguma experiéncia anterior positiva. Porém, se forem realizadas cada vez mais
transagBes de pequenas dimensdes, aumentara a confianca e a probabilidade dos clientes
para efetuarem as compras dos seus produtos, através dos websites das empresas, com mais
frequéncia (Goldsmith & Goldsmith 2002; Shim, et al, 2001).

Segundo Wirth et al (2015), os consumidores com mais experiéncia online sao as pessoas
mais indicadas, para encontrar os websites mais fidedignos e que vao de encontro aquilo que
procuram, pois, 0S mesmos possuem uma maior habilidade para operar com 0s mecanismos

de search na web.

Infelizmente, a experiéncia nem sempre € positiva, 0 que leva a que o cliente se sinta
menos confiante a realizar compras online. Portanto, é essencial que as empresas adotem
novas estratégias, de modo a fornecer experiéncias satisfatorias, por exemplo através de
métodos de gamificacdo, e tornar os seus clientes online, consumidores mais frequentes
(Weber & Roehl, 1999).

2.1.4. Compraonline
De acordo com Cho (2004), um website é apenas um meio por onde se pode fazer uma
compra, porém nao existe a garantia que a compra seja efetivamente realizada, pois 0s

consumidores podem desistir a qualquer momento.

A compra online consiste no processo pelo qual os consumidores utilizam, para adquirir

produtos ou servigos através da internet (Shim et al, 2000).

A intencdo de compra online pode influenciar um consumidor a realizar efetivamente
compras através da internet (Salisbury et al, 2001). Portanto, para que as empresas possam
influenciar o consumidor a efetuar compras online, devem inicialmente garantir que 0s seus
clientes tém intencdo de adquirir os seus produtos (Lee et al. 2015). Apesar da intencdo de
compra ser um pré-requisito para a realizagdo da compra efetiva, nao significa que a mesma
se concretize (Moghavvemi al. 2015). Logo, a expectativa ndo é suficiente para prever o

comportamento real (Bhattacherjee & Sanford, 2009). Este acontecimento é definido como



a diferenca entre as intengbes comportamentais e 0 comportamento real (Bhattacherjee &
Sanford, 2009). Como a compra apenas pode ser contabilizada quando existem vendas
efetivas, para se perceber as atitudes e os fatores que influenciam os clientes a nivel de
compras online, deve-se averiguar o que influencia a sua intencdo de compra (Moghavvemi
et al. 2015).

2.1.5. Utilizacdo de Sistemas e-commerce

Segundo Geraldo e Mainardes (2017), o e-commerce tem vindo a ganhar cada vez mais
importancia para os consumidores, devido ao elevado nimero de pessoas que utilizam a
internet e efetuam compras online. Portanto, as empresas tém sentido cada vez mais
necessidade em adotar estratégias e utilizar ferramentas tecnoldgicas, de modo a

conseguirem otimizar as operacfes e 0S processos, e conseguir acompanhar o mercado.

Atraveés da utilizacdo de sistemas de informacéo, as empresas integraram no seu sistema,
as plataformas de vendas online, conseguindo ter toda a informacdo concentrada num so
lugar (Sperb & Neto, 2006).

Tal como referido ao longo do capitulo, quando um cliente efetua uma compra online,
procura agilidade, eficiéncia e seguranca. As empresas ao automatizarem 0S processos
através da utilizacdo de sistemas, conseguem melhorar as experiéncias dos seus clientes pois,
disponibilizam informagfes mais completas, precisas e consistentes acerca das etapas do
processo de compra, 0 que reduz possiveis insegurancas ou mas experiéncias online. Assim,
promove o aumento da confianca dos clientes para com a marca, ou seja, a probabilidade de
voltarem a realizar uma compra no website da empresa, € mais elevada (Sperb & Neto, 2006,
Aparicio et al., 2021).

Em suma, a integracdo de sistemas de informacao nas empresas de e-commerce simplifica
e agiliza os processos, diminui a possibilidade de ocorréncia de erros, permite uma melhor

gestdo e origina um aumento das vendas (Mattos, 2005).

2.2. Gamificacéo
A gamificacédo consiste num processo de utilizacao de elementos caracteristicos de jogos,
em negdcios online. Fornece aos seus utilizadores, a possibilidade de obter pontos, entrar

em tabelas de classificagdo e realizar tarefas especificas. Este sistema pretende melhorar a



relacdo existente entre as empresas e 0s clientes, de modo a atrai-los para os websites das
mesmas (Werbach & Hunter, 2012, Costa et al. 2017).

De acordo com o modelo de Werbach e Hunter (2012), os elementos da gamificacao
encontram-se subdivididos em: dindmicas, mecanicas e componentes. Sendo que, uma
dindmica pode estar relacionada a uma ou mais mecénicas e uma mecanica pode estar
relacionada a um ou mais componentes. As dindmicas consistem em contextos de interacao
com o jogador e expetativas relacionadas com o funcionamento do jogo. Nomeadamente,
através dos seguintes componentes: restricdes, emocoes, historia do jogo, progresso e
relacionamentos. As mecanicas consistem em elementos especificos que guiam os jogadores
ao longo jogo. Segundo (Werbach & Hunter, 2012), as principais mecéanicas séo: desafios,
sorte, feedback, recompensas, transacdes, turnos e estado de vitoria. Os componentes,
segundo Deterding et al (2011), podem satisfazer as necessidades dos consumidores, atraves
de: niveis que sdo atribuidos aos jogadores, avatar, que consiste na representa¢do visual do
jogador, crachas (Badges), lutas com personagens mais fortes, cole¢Bes, combates, pontos,

tabelas de classificacdo através de um sistema de pontos, e niveis (Costa & Aparicio, 2018).

A gamificagdo permite que exista uma maior interagdo e envolvimento entre os clientes
e 0 website das empresas, originando uma maior fidelizacdo dos clientes ao mesmo. Este
processo também permite que os clientes que efetuam um maior nimero de compras online,

sejam recompensados, aumentando assim, a lealdade entre as partes (Khan & Khan, 2006).

2.3. Mercado de cosmeticos
A cosmética é definida como “o conjunto de atividades, produtos e servigos que visam
proteger ou melhorar a aparéncia e o odor do corpo humano” (Ramalho et al, 2014). Sendo

considerados como produtos de beleza e de cuidados pessoais.

O mercado de cosméticos € caracterizado pela elevada competitividade entre as empresas,
originando o langamento de novos produtos, com bastante frequéncia. Assim, este mercado
é composto por consumidores cada vez mais exigentes, criando nas empresas um processo
constante de inovacgéo e de melhoria da qualidade dos seus produtos (Maracand & De Souza,
2006).



O mercado de cosméticos derivado da constante inovacgéo e o facto de necessitar de estar
a par das tendéncias de mercado, optou por desenvolver métodos mais sustentaveis para
adquirir, fabricar, distribuir e comercializar os seus produtos, pois a sustentabilidade tem
ganho cada vez mais importancia para os clientes de cosméticos (Thompson & Doherty,
2006).

2.4. Sustentabilidade

O termo sustentabilidade sempre foi caracterizado como um conceito pouco explorado
no contexto empresarial. Contudo, atualmente, tem vindo a ganhar cada vez mais
importancia nas organizacdes que procuram integrar os principios da responsabilidade social

e ambiental, no seu negdcio (Hart & Milstein, 2003).

Segundo o Relatério da World Commision on Environment and Development (1987), a
sustentabilidade é assegurada quando uma determinada empresa ou individuo, consegue
atingir os seus objetivos pessoais, sem comprometer os objetivos pessoais das geracdes

futuras.

O termo sustentabilidade ndo se aplica apenas ao meio ambiente, ou seja, também se
opera no meio social e econdmico. Logo, para que determinado negdcio seja considerado
sustentavel tem de apresentar medidas de protecdo ambiental, igualdade social e
desenvolvimento econémico. Sendo assim, verificou-se uma mudanga no modo de “pensar”
das organizacdes, visto que o foco, deixou de ser apenas o lucro, e passou a haver uma

preocupacdo com o meio ambiente.

Segundo Furtado (2020), através do aumento do interesse por parte dos consumidores em
adquirir cosméticos sustentaveis, as organizacGes deste mercado comecaram a obter
vantagens competitivas ao se preocuparem com a gestdo do meio ambiente. Visto que, a
consciencializacdo do consumidor sobre a sustentabilidade, levou a que 0s mesmos
comecassem a premiar as marcas de cosméticos sustentaveis e a penalizar as marcas que ndo

apresentam um comportamento ecoldgico (Gradinaru et al 2022).

Resumidamente, as empresas para que sejam consideradas mais atrativas para 0s

consumidores, devem demonstrar outros niveis de preocupacdo para além de obter lucro.
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Desta forma, os clientes passaram a ser fiéis as marcas que apresentam culturas ecologicas

e desenvolvem produtos ambientalmente sustentaveis.

2.4.1. Preocupacdo com o Meio Ambiente

De acordo com Dunlap e Liere (1978), a preocupagdo com o0 meio ambiente é uma atitude
geral, de desejo e afeto pelo meio ambiente e, atualmente, um dos maiores desafios existentes
na sociedade, consiste em respeitar os limites da natureza.

S0 apos o inicio da industrializacao, € que foi efetuada uma separacédo entre 0 homem e a
natureza, visto que o consumo era realizado apenas com o0 proposito de satisfazer
necessidades pessoais, sem qualquer preocupagdo com o meio ambiente (Beck & Pereira,
2012).

Devido a este grande desequilibrio, o ser humano tem se deparado com algumas ameacas,
derivado dos seus comportamentos, como o aquecimento global, a poluicdo, a desflorestacédo
e a desertificacdo. Porém, apesar do desejado consistir num consumo controlado e
equilibrado, esta ideia ndo passa de um paradoxo, visto que, 0 consumidor para satisfazer as
suas necessidades, sente desejo por consumir 0o maximo que puder, sem pensar nas
consequéncias ambientais que pode originar (Comin, 2009). Contudo, os consumidores tém
a nocao de que a protecdo ambiental ndo consiste apenas numa tarefa das empresas, pois a
sua responsabilidade como consumidores tem um impacto sobre o aumento da oferta de
produtos sustentaveis no mercado (Monteiro et al, 2016).

Segundo Kilbourne (2010), de modo que as empresas se tornem sustentaveis, devem
alterar e promover a mudanca dos seus processos de negocio, bem como consciencializar os
consumidores sobre os problemas ambientais e aconselhar como podem alterar o seu nivel

de consumo (Varey, 2010).

2.5. Cosméticos Sustentaveis

Segundo Gradinaru et al (2022), inicialmente, os cosméticos eram considerados produtos
de beleza e vistos como bens ndo essenciais. Porém, a comunicacdo social aumentou a
consciencializacdo por parte dos consumidores, atraves da divulgacdo de que as empresas
deste mercado, realizavam testes dos seus produtos em animais e utilizavam quimicos para
a fabricagdo dos mesmos. Surgiram ainda outros problemas, tais como, a poluicdo e os
desastres ambientais, derivados das embalagens pouco sustentaveis. Estes acontecimentos

levaram a que muitas ONGs e consumidores, comecgassem a reprovar a comercializagéo de

11



alguns cosméticos. Desde esta consciencializacéo, as empresas comecaram a adotar medidas

e acOes mais sustentaveis, tornando-as mais atrativas e éticas aos olhos dos consumidores

Apbs a apresentacdo dos cosméticos sustentaveis ao mercado, 0s mesmos foram
reconhecidos de forma positiva pelos consumidores, devido ao facto de serem produtos
naturais, veganos, ndo testados em animais e completamente organicos. Uma empresa de
cosmeticos sustentaveis deve obedecer a diversos critérios, de modo a satisfazer as
necessidades dos seus consumidores. Contudo, devido a natureza competitiva existente no
mercado, os consumidores tornaram-se cada vez mais exigentes e comecaram a preferir cada
vez mais produtos sustentaveis e saudaveis, especialmente apos a pandemia de COVID-19
(Gradinaru et al 2022).

2.5.1. Comércio online de Cosméticos Sustentaveis

De acordo com Giglio (2010), a internet tem vindo a alterar o comportamento dos
consumidores, visto que 0s mesmos comecaram a preferir a utilizagdo de ferramentas digitais
para efetuar as suas compras, devido a rapidez, praticidade e agilidade. Atraindo assim cada

vez mais clientes para o e-commerce.

Atualmente, j& ndo existe assimetria de informacéo entre os vendedores e o0s clientes, pois
com o aparecimento da internet, passou a existir uma maior partilha de informacao. Nos dias
de hoje, é possivel encontrar uma enorme variedade de produtos e servigos online, com uma
breve apresentacdo das suas caracteristicas, onde permite a comparacdo de informacao entre
produtos similares e ter acesso as avaliacdes atribuidas pelos clientes aos respetivos produtos
(Corréa, 2009).

O e-commerce tem vindo a ganhar cada vez mais importancia para os consumidores,
devido ao elevado nimero de pessoas que utilizam a internet e efetuam compras online
(Geraldo & Mainardes, 2017). Em 2021, as vendas globais online totalizavam cerca de
5.000.000.000.000 ddlares, e estima-se que até 2025 este valor ultrapassard os
7.000.000.000.000 dolares. Em 2022, o e-commerce representou cerca de 19% das vendas
a retalho em todo 0 mundo e prevé-se que até 2027, as vendas online representem cerca de
25% do total das vendas a nivel global (Statista, 2023).
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O mercado de cosméticos tem sofrido algumas alteracdes (Silva & Silva, 2019), pois
verificou-se um crescimento do publico feminino no mercado de trabalho, langamentos
constantes de novos produtos, o aumento da esperanca média de vida e uma maior
preocupacdo com o0 bem-estar. Para além disso, tem se verificado um crescimento da
aquisicao de cosméticos por parte do publico masculino, devido ao aumento da preocupacgéo

com o cuidado e aparéncia fisica (Silva & Silva, 2019).

Segundo o estudo realizado por Scussulim (2022), uma empresa de cosméticos deve
apostar no desenvolvimento do seu website, de modo que consiga disponibilizar uma grande
variedade de produtos. As empresas devem ter em atengéo se a informacdo disponibilizada
é clara e detalhada e se as imagens dos produtos sdo atrativas, apresentado desta forma um
website user-friendly. Assim, as empresas conseguem despertar o interesse e a confiancga do
cliente, levando-o a querer efetuar a compra online (tal como referido no subcapitulo “2.1.2.
Confianga Online”), pois a confianga leva a intengdo de compra online, tornando

insignificante todos os riscos relacionados a uma compra nesse ambiente.

2.5.2. Inten¢do de compra online de cosméticos sustentaveis

De acordo com Ajzen (1991), para averiguar quais as atitudes e comportamentos que tém
mais impacto na intencdo de compra dos consumidores, recorreu-se a Theory of Planned
Behavior (TPB). O TPB explica a relacdo existente entre a intencdo de compra e as normas
subjetivas, o controle comportamental e o comportamento (Ajzen, 2008). Através da
aplicacdo do TPB no mercado de cosméticos, varios pesquisadores como Conner et al
(2000), Martin et al (2010), Norman e Conner (2006), adicionaram dois construtos ao
modelo, nomeadamente, a confianca e a eficacia. Ambos os construtos foram adicionados,
devido ao facto, de os cosméticos terem um impacto direto na salde das pessoas, portanto o
cliente para adquirir um produto de uma marca, precisa de confiar que o mesmo nédo €
fabricado com ingredientes nocivos. Deste modo, a confianga € a base para que qualquer

consumidor pretenda comprar online (Pudaruth et al, 2015).

Em complemento, outra raz&o que levou ao acréscimo destes dois fatores no modelo, é o
facto de os individuos cada vez se preocuparem mais em adotar um estilo de vida sustentavel.

Por isso, no mercado de cosméticos, os individuos sentem-se mais motivados em adquirir
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opcdes amigas do ambiente, de forma a conseguirem contribuir para o bem-estar do planeta
(Newsom et al, 2005).

2.5.3. Confianca nas marcas sustentaveis

Tal como referido no subcapitulo “2.5.2. Intencdo de compra online de cosmeéticos
sustentaveis”, a confianga é uma caracteristica essencial que influencia a intengdo de compra
de cosmeticos sustentaveis. A mesma € definida como um processo psicologico dos clientes,
de modo que eles acreditem na integridade de determinado produto. E sem esta crenca ndo

existiria intencdo de compra (Berry & Parasuraman, 1991).

A confianca consiste numa componente essencial, nas relacdes de e-commerce, pois tal
como referido no subcapitulo da “2.1.2. Confianga online”, existe um elevado nivel de
incerteza e falta de controle nas transacdes existentes entre os consumidores online e as lojas
virtuais (Hoffman et al, 1999).

Segundo Jones e Leonard (2014), é essencial que o fornecedor online transmita confianca
a nivel da qualidade do seu website, ou seja, apresentar detalhadamente a informacéo sobre
0s produtos e como é efetuada a transacdo dos mesmos, pois 0s consumidores sustentaveis,

pretendem saber a composicao dos produtos que estdo a adquirir.

A confianca na marca apresenta um papel fundamental para o desenvolvimento de
relagdes de longo prazo, ou seja, os fornecedores online devem construir uma boa relagao
de confianca com os consumidores, de modo gque estes mantenham o interesse em realizar

compras na sua loja virtual (Ahuja & Raman, 2003).

Quando se fala em compras online, é importante averiguar que os consumidores tém a
tendéncia de associar os websites mais confiaveis, as grandes marcas no mercado. Logo as
marcas com maior know-how acabam por trazer mais seguranca e confianca aos
consumidores, para adquirirem produtos online (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004;
Figueiredo, 2000).

2.5.4. Influéncia das Redes Sociais na intencdo de compra de cosmeticos
sustentaveis
A internet revolucionou o marketing de cosméticos sustentaveis, visto que através do

mundo digital, os consumidores sdo mais influenciados a adquirir produtos verdes. Este
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ambiente interativo, permite que as marcas de cosméticos obtenham valor, atencéo e apoio
de consumidores sustentaveis (Chygryn et al., 2020). Os meios de comunicacdo digitais, sdo
considerados mais sustentaveis que os tradicionais, logo é fundamental para uma empresa
focar a sua comunicacdo nestes meios, visto que os consumidores tém uma relacdo positiva
com os mesmos (Chygryn et al, 2020). Em complemento, os meios de comunicacéo online,
facilitam a consciencializagdo dos consumidores sobre os problemas ambientais existentes

e a promocdo de uma imagem publica positiva das empresas sustentaveis (Park et al, 2021).

As redes sociais, consiste no meio de comunicacdo online mais popular entre os
consumidores sustentaveis (Chygryn et al, 2020). A utilizacdo das redes sociais pode trazer
varias vantagens as marcas, nomeadamente: a possibilidade de atingir um grande nimero de
individuos, a transparéncia da imagem da marca para o consumidor, investimento reduzido
a nivel de divulgacao dos produtos e possibilidade de avaliar os resultados em tempo real
(Chygryn et al, 2020). Segundo Pop et al (2020), em 2019, cerca de 37% dos consumidores
descobriam as marcas de cosméticos online através de anuincios nas redes sociais, 22%
através de posts de bloggers, 22% através da pagina da marca nas redes sociais e 22% através

de influencers.

Em suma, as redes sociais podem mudar as atitudes e a intencdo de compra dos
consumidores a nivel de cosméticos sustentaveis. Para além disso, também possibilitam uma
maior sensibilizacdo ambiental por parte dos utilizadores, através de posts, reviews e

influencers, levando os consumidores a procurar por marcas verdes (Pop et al, 2020).
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
3.1. Proposta de Modelo

De modo a analisar uma possivel correlacdo entre o tema da Sustentabilidade, o tema de
e-commerce e da Gamificacdo, foi realizada uma revisdo da literatura baseada em livros e
artigos cientificos sobre a temética em estudo. Em complemento a esta pesquisa foi efetuada
uma investigacdo de natureza quantitativa com base no Structural Equation Modeling
(SEM). Segundo Hooper et al (2008), o SEM pretende perceber as relagdes entre os diversos

construtos analisados, e de que modo podem ser influenciados por diversos itens.

Devido a complexidade do modelo em estudo, utilizou-se 0 método de equacbes
estruturais Partial Least Square (PLS-SEM). Este método consiste na utilizacdo da analise
de regressdo multipla e tem como objetivo, maximizar a variancia explicada (S?) dos
construtos dependentes, mas também avaliar a qualidade dos dados com base nas
caracteristicas do modelo de medicéo (Hair et al., 2017).

Assim, com base no TBL (Elkington, 1990 & Furtado, 2020), no Processo de Gamificacao
(Deterding et al, 2011 & Aparicio et al, 2021), na Teoria dos Sistemas Sociais (Luhmann,
2000a) e na TPB (Pudaruth et al, 2015), foi possivel desenvolver o modelo estrutural

representado na Figura 2.

Experiéncia H2 Confianga
Online (OE) Online (OT)

Teoria dos Sistemas Sociais
(Luhmann, 2000a)

Theory of Planned Behavior

(Ajzen, 2014)
Confianga na H1
marca (BT)
H4
Influéncia das H6 Intencéo de
Redes Sociais Compra Online
(SNISs) (PI)
H7 i
Preocupacgdo H5 |
com o meio Tripple Bottom Line :
ambiente (EnvC) H8 (Elkington. 1990 &
Furtado, 2020)
Gamificagdo Compra Online
(GAM) H3 Processo de Gamificacdo Efetiva (EP)
(Deterding et al. 2011 & Aparicio  }

et al., 2021)

Figura 2: Representacéo do Modelo Estrutural
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Através da Figura 2, consegue-se averiguar a existéncia de oito construtos em estudo. De

modo, a compreender a importancia de cada um dos construtos, foi desenvolvida a Tabela 1

que descreve cada um deles.

Construto Definicéo Autor/es
Gamificacao Dimensdo que representa a utilizacdo de elementos do )
) . ) (Deterding
(GAM) mundo dos jogos para influenciar o comportamento dos tal., 2011)
etal.,
individuos, noutros contextos.
Intencdo De

Compra Online
(P1)

Compra Online
Efetiva (EP)

Xperiéncia
Online (OE)

Confianca
Online (OT)

Influéncia Das
Redes Sociais
(SNSs)

Confianga Na
Marca (BT)

Preocupacgao
com o Meio
Ambiente
(EnvC)

Dimensdo que averigua as condi¢Ges que influenciam o

consumidor a querer comprar um determinado produto.

Processo pelo qual os consumidores adquirem produtos

ou servicos pela Internet.

Dimensdo que se foca na percecdo e interpretacdo de
todos os estimulos encontrados enquanto um individuo
interage com uma empresa, através do seu website.
Dimenséo que demonstra a disposi¢do dos clientes para
realizar uma compra online, apenas com expectativas
positivas sobre o comportamento da loja online.
Dimensdo que explica as interagbes existentes em
servigos web, onde os individuos possuem perfis publicos
dentro de um sistema limitado, onde podem interagir com

outros usuarios e visualizar os posts dos mesmos

Refere-se a credibilidade atribuida a uma determinada

marca, originando intencdo de compra dos seus produtos.

Dimensdo que define todas as atitudes tomadas, pela

afetividade existente com o meio ambiente.

Tabela 1: Defini¢do dos construtos em estudo

(Morinez et al.,
2007)

(Quereshi &
Siegel, 2000)

(Ghorbani,
2013)

(Kimery &
McCard, 2002)

(Yili &
Xiangxiang,
2010)

(Berry &
Parasuraman,
1991)

(Dunlap e
Liere, 1978)

Em suma, apos a definicdo do modelo e dos construtos foi possivel elaborar as hipdteses

representadas na Figura 2.
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Hipotese 1 (H1): A confianca online influencia positivamente a intencdo de compra

online de cosméticos sustentaveis.

Segundo o estudo realizado por Scussulim (2022), foi possivel desenvolver a H1, pois as
empresas conseguem despertar o interesse e a confianga do cliente se apresentarem os seus
websites user-friendly. A confianca facilita e promove a inteng¢éo de compra online, tornando

quase insignificante, todos os riscos relacionados com essa compra.

Hipdtese 2 (H2): A experiéncia online de um consumidor influencia positivamente a

confianca online.

Para a formulacdo da H2, teve por base o argumento de Shim e Drake (1990), onde
afirmam que a experiéncia de um consumidor como utilizador de internet, leva ao
crescimento do e-commerce, visto que os clientes com experiéncias positivas, costumam ter

mais confianca relativamente a novos processos de compras online.

Hipotese 3 (H3): A Gamificagdo influencia positivamente a compra online efetiva de

cosmeéticos sustentaveis.

Como é referido no subcapitulo “2.2. Gamificagdo”, este método fideliza os clientes, uma
vez que gera mais interagdo e conexdo entre os consumidores e as empresas. Assim 0S
melhores clientes da empresa quando compram nos websites sdo recompensados, com 0
objetivo de manter a sua lealdade e compromisso com os produtos e servi¢os de uma empresa
(Khan & Khan, 2006). Em suma, a gamificacdo permite atrair e reter consumidores nos
websites nas empresas, originando compras online efetivas (Zichermann & Cunningham,
2011).

Hipotese 4 (H4): A Confianca na marca influencia positivamente a intengdo de compra

online de cosméticos sustentaveis.

Através da pesquisa feita por Ahuja e Raman (2003), foi possivel desenvolver a H4, pois
a confianca na marca apresenta um papel fundamental para o desenvolvimento de relacGes
de longo prazo, ou seja, os fornecedores online devem construir uma boa relagdo de
confiangca com os consumidores, de modo que estes mantenham a intengcdo em realizar

compras na sua loja virtual.
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Hipotese 5 (H5): A intencdo de compra online influencia positivamente a compra online

efetiva de cosméticos sustentaveis.

Tal como referido no subcapitulo “2.1. Comércio Online”, a intencdo de compra online
pode influenciar um consumidor a realizar efetivamente compras através da internet
(Salisbury et al, 2001). Portanto, para que as empresas possam influenciar o consumidor a
efetuar compras online, devem inicialmente garantir que os seus clientes tém intencédo de

comprar o0s seus produtos online (Lee et al. 2015).

Hipdtese 6 (H6): A redes sociais influenciam positivamente a intencéo de compra online

de cosméticos sustentaveis.

As redes sociais podem mudar as atitudes e a inten¢do de compra dos consumidores a
nivel de cosméticos sustentaveis (Pop et al, 2020). Possibilitando assim, o desenvolvimento
da H6.

Hipotese 7 (H7): A preocupacdo com o meio ambiente influencia positivamente a

intengdo de compra online de cosméticos sustentaveis

Hipotese 8 (H8): A preocupacdo com o meio ambiente influencia positivamente a

compra online efetiva de cosméticos sustentaveis.

Segundo Prakash et al (2019), foram criadas as H7 e H8, pois, a preocupacdo ambiental
tem influéncia na atitude dos consumidores, relativamente aos cosméticos verdes, 0 que
acaba por influenciar positivamente a intengdo de compra dos mesmos (Teixeira, 2022).
Porém segundo Gradinaru (2022), a sustentabilidade tem ganho cada vez mais importancia
para os clientes de cosméticos, e segundo Monteiro et al (2016) os consumidores, por
estarem cada vez consciencializados das consequéncias dos seus habitos de consumo,
acabam por adquirir produtos sustentaveis, com o intuito, de prejudicarem as empresas
irresponsaveis e premiar as que mostram compromisso com as questdes sociais e ambientais,

logo verifica-se uma influéncia positiva entre os construtos.

Apobs a definicdo das hipoteses de estudo, é possivel iniciar a investigacdo da veracidade

de cada hipétese, e averiguar se 0s objetivos propostos para o projeto sao atingidos.
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4. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS
4.1. Modelo de Medida

Através dos itens representados na Tabela 2, foi elaborado o Modelo de Medida, que

servira de base para a criacdo do questionario, com o intuito de validacdo das hipoteses

elaboradas.
Dimensédo/construto  Item Autor
Gamificagéo 1. A possibilidade de evolugdo dos elementos atribuidos por cada
(GAM) compra efetuada, faz me sentir mais ligado ao website.
2. A possibilidade de poder ganhar recompensas através da divulgacgao
(ex: nas redes sociais) de determinado produto da empresa, motiva-me
a usar mais o website da mesma.
3. A possibilidade de poder ganhar recompensas por efetuar compras
online, motiva-me a usar mais o website da empresa.
4. A possibilidade de poder receber pontos por efetuar compras online,
motiva-me a usar mais o website da empresa.
5. O facto de poder receber pontos por cada compra online efetuada, o
motiva-me a fazer cada vez mais compras online. Aparicio et
6. A possibilidade de poder receber crachas por efetuar compras online, al- (2020)
motiva-me a usar mais o website da empresa.
7. O facto de poder receber crachas por cada compra online efetuada,
motiva-me a fazer cada vez mais compras online.
8. O facto de poder ser representado no quadro de lideranca, consoante
a classificacdo de cada consumidor por cada compra online efetuada,
motiva-me a usar mais o website da empresa.
9. O facto de poder estar presente no quadro de lideranga dos
utilizadores do website, faz me realizar mais compras online para obter
uma determinada posic¢do no quadro.
Intengdo de 10. Acho benéfico poder fazer compras de cosméticos sustentaveis
Compra (PI) através das plataformas digitais das empresas.
11. Prefiro fazer compras de cosméticos sustentaveis online, em vez de  Jarvenpaa
em lojas fisicas. et al. (2000)
12. Pretendo continuar a fazer compras de cosméticos online através
dos websites das empresas.
Compra Online 13. Compro cosméticos sustentaveis através do website. Ferrand et
Efetiva (EP) 14. Sou cliente dos websites de marcas mundialmente conhecidas. al. (2010)
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Experiéncia
Online (OE)

Confianca
Online (OT)

Influéncia Redes
Sociais (SNSs)

Preocupacao
com o Meio
Ambiente
(EnvC)

Confianca na
Marca (BT)

15. Tenho experiéncia e competéncias para utilizar websites para
efetuar compras online.

16. Sinto-me confortavel a usar websites para fazer compras online.
17. Sinto que os websites sdo faceis de utilizar para fazer compras
online.

18. Confio na Internet para fazer compras de cosméticos sustentaveis.
19. Confio na Internet para fazer compras online pois é um processo
facil.

20. Confio e considero seguro a utilizacdo da Internet para fazer
compras online.

21. Quando pretendo comprar um cosmético sustentavel, procuro pelo
feedback de outros consumidores nas redes sociais.

22. A opinido dos outros consumidores nas redes sociais, pode mudar a
minha inten¢do de compra de cosméticos sustentaveis.

23. Quando preciso de informacdo sobre determinado cosmeético
sustentavel, recorro as paginas de influencers nas redes sociais, que
utilizam esse produto.

24. A opinido dos influencers nas redes sociais influéncia a minha
intengdo de compra de cosméticos sustentaveis.

25. Quando preciso de informacdo sobre determinado cosmeético
sustentavel, recorro a pagina da marca nas redes sociais.

26. As divulgacBes das marcas nas redes sociais, podem mudar a minha
intencdo de compra de cosméticos sustentaveis.

27. Tenho a preocupagdo em adquirir produtos com embalagens
reciclaveis.

28. Deixei de usar determinados cosméticos por razdes ecoldgicas.

29. Quando pretendo escolher entre dois produtos, escolho o que for
menos prejudicial para o ambiente.

30. Evito comprar cosméticos com componentes prejudiciais ao
ambiente.

31. Incentivo as pessoas ao meu redor a proteger o ambiente.

32. Apenas adquiro produtos nas lojas virtuais de marcas conhecidas e
de confianca.

33. Apenas adquiro produtos nas lojas virtuais de marcas que me foram

recomendadas por pessoas de confianca.

Tabela 2: Modelo de Medida - Itens correspondes a cada construto

Lau, T.C
(2010)

Lee e Tan
(2003)

Teixeira,
(2022)

Suki (2015)

Napitupulu
et al (2014)
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4.2. Amostra

Antes do desenvolvimento do questionario, foi definida a amostra mais indicada para se
obter os resultados mais fidedignos. Logo, foi considerado como amostra os consumidores
portugueses que adquirem cosméticos sustentaveis através da internet. Pretende-se averiguar
se a gamificagcdo e a preocupagdo com o meio ambientem, influenciam a compra online
efetiva de cosméticos sustentaveis, e se os fatores identificados influenciam a intencdo de

compra online de cosméticos sustentaveis.

Do questionério, obteve-se 201 respostas, sendo considerada uma amostra valida para ser
analisada (Hair et al, 2013). Pois, segundo o Hair et al (2013), para que a amostra seja
considerada vélida e ja que o numero maximo de itens ligados a um construto é quatro (com
base na Figura 3), a amostra deve ter no minimo 191 respostas ao questionario, apresentando
desta forma, um poder estatistico de 80%, um nivel de significAncia de 1% e o R? minimo
de 0,10.

Nivel de Significancia

N° maximo de setas | 170 - A

apontadas a um | R? minimo R? minimo R? minimo
constructo/dimensao | o 19 | 025 | 050 [ 0.75 | 0.10 | 025 | 050 [ 0.75 | 0.10 | 0.25 | 0.50 | 0.75
2 158 | 75 47 38 110 52 33 26 88 41 26 21
3 176 84 53 42 124 59 38 30 100 48 30 25
4 191 91 58 46 137 65 42 33 111 53 34 27
5 205 98 62 50 147 70 45 36 120 58 37 30
6 217 103 66 53 157 75 48 39 128 62 40 32
7 228 109 69 56 166 80 51 41 136 66 42 35
8 238 114 73 59 17¢ 84 54 44 143 69 45 37
9 247 119 76 62 181 88 57 46 150 73 47 39
10 256 123 79 64 189 91 59 48 156 76 49 41

Figura 3: Amostra recomendada no PLS-SEM (poder estatistico de 80%)
Fonte: Hair et al (2013)
Como nao se conhece 0 nimero total de consumidores online de cosméticos sustentaveis
em Portugal, foi utilizada a técnica de amostragem ndo-probabilistica, tendo sido selecionada
uma amostra por conveniéncia, dado o baixo custo e o reduzido periodo de tempo disponivel

para realizar o estudo (Marotti et al., 2008).
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4.2. Recolha de dados

O questionario € constituido por 42 perguntas (com base nos itens da Tabela 2 no
subcapitulo “4.1. Modelo de Medida”), onde 5 perguntas referem-se a questdes
demograficas, sendo as restantes mais especificas, sobre o tema em estudo. O questionario
foi disponibilizado através do Google Forms. Porém, antes da divulgacéo geral do mesmo,
foi efetuada uma fase de teste a 50 pessoas, com 0 objetivo de detetar erros ou possiveis
questBes que ndo fossem relevantes para o projeto. Apds a validagdo do questionario em
andlise, 0 mesmo foi partilhado através de diversas redes sociais nomeadamente Linkedin,
Facebook, Instagram e Whatsapp, com o respetivo link e uma breve mensagem introdutoria.

O questionario esteve ativo entre os dias 20 de abril de 2023 e 7 de julho de 2023.

O formulério foi dividido nas seguintes cinco partes: “Caracteristicas Demogréaficas”,
“Sustentabilidade”, “E-commerce”, “Intencdo de compra online de cosméticos Sustentaveis”
e “E-commerce de cosméticos sustentaveis”. As respostas tiveram com base a escala de
Likert de 7 pontos, onde 1 significava “discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3 “discordo
parcialmente”, 4 “ndo concordo nem discordo”, 5 “concordo parcialmente”, 6 “concordo” e

7 “concordo totalmente”. Todas as respostas tinham carater obrigatério.

4.3. Apresentacdo dos Resultados

Com base nas 201 respostas obtidas, verificou-se que a maioria dos inqueridos tém entre
22 e 25 anos de idade, representando cerca de 46,2% da amostra. Verificou-se uma
predominancia de inqueridos da area Metropolitana de Lisboa (67,7%), trabalhadores por
conta de outrem (49,8%) e com licenciatura (51,7%). Relativamente ao género, 82,6% dos

inqueridos séo do género feminino e 17,4% do género masculino.

Através do sistema de equaces estruturais e do algoritmo PLS-SEM, e com o auxilio do
software SmartPLS, foi desenvolvido e analisado o modelo estrutural. Apds a verificacdo
dos dados obtidos, utilizou-se a técnica de reamostragem bootstrapping (desenvolvida por
Bradley Efron em 1979), que consiste num método de justificagdo da distribuicéo estatistica,

derivado de uma amostra aleatoria.

Para confirmar que 0s construtos propostos pelo modelo, sdo considerados validos, foi

necessario analisar a convergéncia dos mesmos através das Average Variance Extracted

23



(AVE’s). Para que o teste seja valido, cada constructo deve ter a AVE superior a 0,5 (Ringle,

2014). Sendo assim, com base na Tabela 3, conclui-se que todos construtos apresentados séo

explicados por cada um dos itens e que a correlagdo existente entre 0s mesmos € positiva,

portanto o resultado é satisfatorio.

Para avaliar a consisténcia de cada construto, utilizou-se o teste de Cronbach’s alpha e

para analisar a fiabilidade, recorreu-se aos testes Rho e Composite Reliability. Para que os

valores sejam considerados fiaveis e adequados para o estudo, 0s mesmos devem estar entre

0,6 e 0,7, mas para serem considerados valores mais significativos, devem estar entre os 0,7

e 0,9 (Hair et al., 2014). Segundo a Tabela 3, verifica-se que os construtos sdo bastante

fidveis e significativos para a andlise deste projeto (Cronbach’s Alpha > 0,7, Rho > 0,7 e

Composite Reliability > 0,7).

Construtos

Experiéncia Online

Confianca Online

Intencéo de
Compra

Confianca na
marca

Influéncia das
redes socias

Preocupacdo com o
meio ambiente

Item

OE1l
OE2
OE3
oT1
0oT2
OoT3
PI1
P12
P13
BT1
BT2
SNSs1
SNSs2
SNSs3
SNSs4
SNSs5
SNSs6
EnvC1l
EnvC2
EnvC3
EnvC4
EnvC5

AVE

0,784

0,812

0,777

0,511

0,648

0,637

Cronbach’s
Alpha
0,863

0,884

0,855

0,718

0,893

0,886

Rho

0,875

0,884

0,865

0,808

0,920

0,924

Composite
Reliability

0,916

0,928

0,912

0,800

0,917

0,912

Validade

Descriminante?

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim
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Compra online
efetiva

Gamificacdo

EP1
EP2
BD1
BD2
DM1
LB1
LB2
MC1
MC2
PT1
PT2

0,796

0,660

0,745

0,940

0,759 0,886 Sim

0,943 0,950 Sim

Tabela 3: Analise da fiabilidade e validade dos Construtos

Para determinar a validade descriminante do modelo, foi efetuado o teste Cross Loadings

(Anexo 1) e verificou-se que os itens identificados para cada construto apresentam os valores

mais elevados (destacados na tabela), quando analisada a sua relagdo com o construto

correspondente (Chin, 1998). Sendo assim, conclui-se que o modelo tem validade

discriminante.

Quando analisada a relagdo de significancia que existe entre as variaveis, ou seja, 0 p-

value (Tabela 4), verifica-se que a maioria apresenta um valor menor do que 0,01. Logo, é

possivel afirmar que existe uma forte relacdo entre as variaveis. Neste estudo apenas existe

uma hipotese que ndo é suportada (H7), o que significa que a relacdo existente entre a

Preocupagdo com o Meio Ambiente (EnvC) e a Intencdo de Compra Online (PI) € fraca, pois
o0 p-value € de 0,877 (Hair et al., 2014).

s f- square t-value p-value  Hipdteses

OT ->PI 0,348*** (0,155 4,706 0,000 H1 — Suportada com efeito médio
OE->0T 0,741%** 18,740 0,000 H2 — Suportada com efeito elevado
GAM -> EP 0,223*** 0,091 3,762 0,000 H3 — Suportada com efeito baixo
BT -> Pl 0,204** 0,047 2,749 0,006 H4 — Suportada com efeito baixo
Pl ->EP 0,580*** 11,185 0,000 H5 — Suportada com efeito elevado
SNSs -> PI 0,235** 0,071 3,467 0,001 H6 — Suportada com efeito baixo
EnvC -> PI 0,010 0,000 0,154 0,877 H7 — N&o Suportada

EnvC ->EP 0,144** 0,044 2,693 0,002 H8 — Suportada com efeito baixo

Nota: f >=0,02 baixo; f >=0,15 médio; f >=0,35 elevado; * p< 0,05; ** p < 0,01; *** p< 0,001

Tabela 4: O Path Coefficients do Modelo de Equagdo Estrutural
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Apds a andlise dos testes de validacdo foram determinados os Path Coefficients (B), de
modo a verificar qual o nivel de influéncia existente entre as variaveis em estudo, e 0s
Coefficients of Determination (R?), pois analisa o nivel de variancia das variaveis
dependentes. Quando 0 0,3 < R? < 0,5, a variancia entre os construtos é moderada. Através
do modelo estrutural (Figura 4), é possivel identificar os Path Coefficients (B) e os
Coefficients of Determination (R?). O constructo OE (B = 0,741), influencia o OT em 54,9%
(R? = 0,549). Porém, os constructos OT (B = 0,348), SNSs (B = 0,235) e BT (B = 0,204)
influenciam o Pl em 36,4% (R?= 0,364). Os construtos EnvC (B = 0,144), PI (B = 0,580) e
o GAM (B = 0,223), influenciam o EP em 56,4% (R?= 0,564).

Experiéncia |  H2 o Confianga
Online (OE) 0,741%%% Online (OT)
R?=0,549
\ H1
Confianga na 0,348%%*

marca (BT) \
H4

0,204%*
. Intengéo de

Influenﬂa‘d?s H6 Compra Online
Redes Sociais 0,235++ (PI)

(SNSs) R?=0,364

H7
0,010
Preocupacgdo HS* e
com o meio 0,580
ambiente (EnvC) H8
0,144%+

Gamificagao H3 Compra Online

(GAM) 0,223+ Efetiva (EP)

R? = 0,564

(Nota: f >=0,02 baixo; f >=0,15 médio; f >=0,35 elevado; * p< 0,05; ** p < 0,01; *** p< 0,001)

Figura 4: Representacdo do Modelo Estrutural
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5. DISCUSSAO

O presente estudo tem como objetivo analisar se a gamificacdo e a preocupagdo com o
meio ambiente tém um papel significativo na aquisicdo online de cosméticos sustentaveis e
se a influéncia das redes sociais, a confianga online, a experiéncia online, a confianca na
marca e a preocupagdo com o meio ambiente influenciam a intengéo de compra online de
cosmeéticos sustentaveis. Portanto com base nos resultados obtidos, sera verificado se as oito

hipdteses de investigacdo desenvolvidas sdo suportadas pelo Modelo Estrutural.

Com base nos dados representados no subcapitulo “4.3. Apresentacdo de Resultados”,
verifica-se que a preocupacdo com o meio ambiente e a gamificacdo, tém uma influéncia
positiva na compra online efetiva de cosméticos sustentaveis, pois com base na Tabela 4, o
valor do p-value demonstra que as H3 e H8 sdo consideradas validas. Estes resultados vao
de encontro as afirmagdes de Zichermann e Cunningham (2011) e Khan e Khan (2006) sobre
a gamificacdo, onde indicam que a mesma permite atrair e reter consumidores nos websites
das empresas, ou seja, € considerado um método de fidelizacdo dos clientes, o que origina

compras efetivas.

Relativamente ao tema da preocupacdo com o meio ambiente, confirma-se as conclusdes
dos estudos de Thompson e Doherty (2006) e de Gradinaru (2022), onde afirmam que a
sustentabilidade tem ganho cada vez mais importancia para os clientes de cosméticos, e que
a sua consciencializagdo sobre a importancia da sustentabilidade, levou a que os mesmos

comecassem a premiar as marcas de cosméticos sustentaveis e a adquirir os seus produtos.

Contudo, apesar da preocupacdo com o meio ambiente e a gamificacdo terem uma
influéncia positiva, verifica-se que os seus efeitos sdo considerados baixos, pois os valores
do f-square da H3 e da H8 (0,091 e 0,044, respetivamente), sdo inferiores a 0,02. Apesar
destas duas variaveis influenciarem as compras online efetivas de cosméticos sustentaveis,

verifica-se que esta influéncia é pouco significativa.

Sendo assim, através da andlise do valor do path coefficient e do f-square, verifica-se que

o construto com maior influéncia na variadvel compra online efetiva, € a intencdo de compra

online de cosmeéticos sustentaveis, pois o seu B ¢ superior (B = 0,580) ao dos restantes

construtos, EnvC (B = 0,144) e GAM (B = 0,223) e o seu f-square é superior a 0,35 (f =
0,629).
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De acordo com o p-value e o f-square da H2, verifica-se que a mesma € suportada pelo
Modelo Estrutural, ou seja, a experiéncia online tem uma influéncia positiva e bastante
significativa na confianga online (f = 1,216). Sendo assim, confirma-se a afirmacéo de
Goldsmith e Goldsmith (2002) e Shim et al (2001), quando indicam que os consumidores
apenas irdo efetuar compras online, caso ja tenham tido alguma experiéncia positiva. Logo,
os clientes conseguem obter mais confianga e habilidade, para efetuar as compras através

dos websites das empresas, se ja tiveram boas experiéncias online.

Contudo, de acordo com Weber e Roehl (1999), a experiéncia nem sempre € positiva, 0
que pode levar a que o cliente se sinta menos confiante para realizar compras efetivas. Logo,
apesar de ndo ter sido o verificado neste estudo, existe a possibilidade de uma influéncia

negativa entre a experiéncia online e a confianca online.

Com base na Tabela 4, o valor do p-value e do f-square demonstram que a H5 é suportada
e com um efeito elevado. Porém, tal como referido por Moghavvemi et al (2015) para se
perceber as atitudes e os fatores que influenciam os clientes a nivel de compras online, deve-
se averiguar qual a influéncia dos mesmos, na sua intencéo de compra. Sendo assim, para se
justificar a validacdo da H5 € necessario, averiguar as hipoteses relacionadas com este

construto.

Portanto, recorreu-se a analise das H1, H4 e H6 e, segundo a Tabela 4, verifica-se que as
hipoteses sdo suportadas pelo Modelo Estrutural (p-value <0,001), logo é possivel afirmar
que a confianca na marca, a influéncia das redes sociais e confianca online, ttm uma
influéncia positiva na intencdo de compra online de cosméticos sustentaveis. Porém, a
confianca online (§ = 0,348), tem uma maior influéncia na evolugéo da inten¢éo de compra
online, pois o path coefficient € superior, relativamente aos restantes construtos. Assim,
confirma-se que a confianca € a base para que qualquer consumidor pretenda efetuar

compras online (Pudaruth et al, 2015).

Através das redes sociais, as marcas tém uma grande influéncia nas opiniées dos
consumidores, nomeadamente no que diz respeito as decisdes de compra (Jaini et al., 2020)
e a divulgagdo do seu comportamento sustentavel (Pop et al., 2020). Logo as marcas com
maior know-how acabam por originar uma maior intencdo de aquisi¢éo de produtos online
(Koufaris & Hampton-Sosa, 2004).
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Por fim, relativamente a relacdo entre a preocupacdo com 0 meio ambiente e a intencao
de compra online de cosméticos sustentaveis, ndo ¢ significativa (f = 0,010), logo a H7 ndo
é suportada (p-value = 0,877). Sendo assim, verifica-se que a preocupa¢do com o meio
ambiente apenas tem uma influéncia consideravel na compra online efetiva. Porém, segundo
Prakash et al (2019) e Teixeira (2022), a preocupacdo ambiental influéncia positivamente a
intengdo de compra de cosméticos sustentaveis, ou seja, verifica-se que o resultado deste
estudo, difere dos resultados obtidos por Prakash et al (2019) e Teixeira (2022).
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6. CONCLUSOES, IMPLICACOES E TRABALHOS FUTUROS

Em conclusdo, o presente estudo conseguiu cumprir 0 seu propdsito, nomeadamente
responder a questdo de investigacdo formulada, recorrendo a validacdo das hipoteses de
investigacao assumidas. Com base, nos resultados obtidos, sete das oito hipdteses propostas

foram comprovadas.

Verificou-se que a experiéncia online influencia de uma forma positiva e significativa a
confianca online (H2). Por outro lado, a confianga online tem uma influéncia positiva na
intencdo de compra online de cosméticos sustentaveis (H1). Logo, pode se concluir, que
indiretamente, a experiéncia online tem uma influéncia positiva na intencdo de compra

online de cosméticos sustentaveis.

Em complemento, averiguou-se que a confianga na marca e a influéncia das redes sociais,
também tém uma influéncia positiva na intencdo de compra online de cosméticos
sustentaveis (H4 e H6), porém ndo apresentam um efeito tao significativo como a confianca
online. Portanto, é possivel verificar que neste estudo, a confianca online é considerada o

elemento essencial para que exista inten¢do de compra online de cosméticos sustentaveis.

Todavia. € interessante verificar como os utilizadores destes produtos preferem ter uma
boa experiéncia online ao obterem os mesmos, do que efetivamente, serem de marcas mais
conhecidas ou que sejam produtos divulgados por influencers e com um feedback positivo
nas redes sociais. Verifica-se entdo, que neste mercado as pessoas nao sdo atraidas pelos

produtos “famosos”, mas sim pelos websites de confianga.

Foi ainda possivel averiguar que a gamificacdo e a preocupacdo com o meio ambiente
tém uma influéncia positiva, mas pouco relevante, na compra online efetiva de cosméticos
sustentaveis (H3 e H8), ou seja, os consumidores de cosméticos sustentaveis nao adquirem
estes produtos maioritariamente, pelo facto de serem bons para o ambiente, mas sim porque
satisfazem as suas intengdes. Ou seja, como a intencdo de compra online é a variavel com
maior influéncia na compra online efetiva de cosméticos sustentaveis (H5), verifica-se que,
indiretamente, a confianca online acaba por ter uma grande influéncia na compra online

efetiva de cosméticos sustentaveis.
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Resumidamente, apesar de toda a sensibilizacdo dos problemas ambientais existentes, a
componente tecnoldgica acaba por ter uma influéncia mais significativa na aquisicdo de

cosmeéticos sustentaveis.

Porém, este resultado veio contradizer a hipotese proposta neste estudo (H7) e os
resultados obtidos por outros autores. Sendo assim, este trabalho acaba por trazer uma nova
perspetiva aos estudos efetuados sobre estes temas e obter uma nova percecdo do mercado
de e-commerce de cosméticos sustentaveis em Portugal, pois a confianca online foi

considerada o fator crucial para a aquisicao destes produtos através dos meios digitais.

Como complemento a este estudo, os trabalhos futuros sobre este tema, devem-se focar
numa investigacdo mais detalhada sobre a influéncia da confianca online no mercado digital
de cosméticos sustentdveis. E, ter em conta, outros fatores relevantes, que ndo foram
considerados neste trabalho, e que poderiam influenciar a opinido dos consumidores na
aquisicdo online de cosméticos sustentaveis. Nomeadamente, 0 preco e o género e outros
fatores mais ligados a preocupacdo com o meio ambiente, poderiam fornecer uma visao mais
completa do mercado e perceber mais detalhadamente o comportamento deste estudo
relativo & influéncia da preocupagdo ambiental na intencdo de compra online de cosméticos

sustentaveis

Para finalizar, outro possivel complemento a este estudo seria uma analise mais pratica a
nivel das técnicas de gamificacdo implementadas neste mercado, ou seja, contactar empresas

de cosméticos a estudar as técnicas utilizadas pelas mesmas.
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ANEXOS

e Anexo 1-— Teste Cross Loadings

EP BT EnvC GAM OE oT Pl SNSs
EP1 0,911 0,344 0,378 0,489 0,295 0,447 0,655 0,445
EP2 0,873 0,255 0,197 0,399 0,257 0,348 0,594 0,391
BT1 0,239 0,868 0,216 0,176 0,435 0,366 0,356 0,275
BT2 0,354 0,902 0,323 0,314 0,309 0,265 0,409 0,393
EnvCl 0,302 0,218 0,859 0,214 0,122 0,186 0,215 0,187
EnvC2 0,300 0,296 0,863 0,242 0,071 0,122 0,165 0,161
EnvC3 0,262 0,274 0,884 0,198 0,128 0,151 0,129 0,200
EnvC4 0,287 0,297 0,903 0,268 0,125 0,104 0,201 0,243
BD1 0,321 0,220 0,157 0,735 0,220 0,252 0,373 0,290
DM1 0,341 0,238 0,171 0,852 0,311 0,354 0,306 0,462
DM2 0,402 0,271 0,388 0,555 0,426 0,359 0,216 0,251
LB1 0,453 0,240 0,190 0,811 0,126 0,218 0,404 0,446
LB2 0,426 0,243 0,171 0,793 0,113 0,213 0,389 0,463
MC1 0,464 0,159 0,257 0,826 0,119 0,234 0,315 0,419
MC2 0,404 0,247 0,198 0,862 0,352 0,431 0,328 0,483
PT1 0,382 0,209 0,190 0,880 0,310 0,395 0,300 0,468
PT2 0,362 0,203 0,153 0,878 0,311 0,379 0,291 0,482
OE1l 0,314 0,332 0,149 0,292 0,894 0,596 0,344 0,257
OE2 0,304 0,412 0,120 0,313 0,914 0,739 0,412 0,225
OE3 0,205 0,349 0,068 0,215 0,848 0,618 0,253 0,295
oT1 0,495 0,367 0,217 0,389 0,642 0,865 0,554 0,391
oT2 0,361 0,298 0,104 0,327 0,682 0,915 0,407 0,263
oT3 0,350 0,282 0,108 0,333 0,678 0,923 0,398 0,293
PI1 0,514 0,460 0,144 0,305 0,437 0,466 0,830 0,352
P12 0,628 0,305 0,151 0,350 0,291 0,428 0,881 0,358
PI3 0,702 0,387 0,241 0,415 0,300 0,447 0,929 0,427
SNSs1 0,370 0,363 0,284 0,382 0,307 0,314 0,264 0,789
SNSs2 0,278 0,199 0,176 0,303 0,262 0,207 0,176 0,708
SNSs3 0,476 0,297 0,138 0,474 0,221 0,305 0,450 0,888
SNSs4 0,399 0,266 0,082 0,420 0,183 0,278 0,364 0,854
SNSs5 0,387 0,331 0,259 0,407 0,229 0,252 0,385 0,793
SNSs6 0,308 0,378 0,197 0,510 0,256 0,338 0,336 0,787
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