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RESUMO

O comércio eletrdnico, transacdo que ocorre através da internet, cresceu nos Ultimos anos,
principalmente devido a pandemia de COVID-19. O isolamento social fez com que os
habitos fossem transformados e influenciou ha mudanca do mercado. A forma de consumo
online detém diversos beneficios como agilidade, flexibilidade, grande oferta de produtos e
precos variados. Todavia, essa transacdo também ocasiona impactos ambientais,
principalmente porque possui grande dependéncia do setor de transportes e de
embalagens, consequentemente contribui com polui¢cdo do ar, poluicdo sonora e geracao de
residuos. Os consumidores sdo fundamentais na busca por um e-commerce mais
sustentavel, pois através das suas exigéncias, as empresas alteram seus fluxos e atitudes.
Por isso é muito importante compreender se a populacdo possui consciéncia que esse
modelo também traz prejuizos para o meio ambiente. A fim de se compreender o ponto
mencionado, esse trabalho buscou identificar a percepcdo dos consumidores sobre o0s
impactos ambientais que o e-commerce pode ocasionar. Diante disso, foi realizada uma
pesquisa de cunho exploratério e descritivo, utilizando a natureza quantitativa, onde foi
aplicado um formulario online. O questionario obteve 201 respostas vélidas e teve como
publico-alvo todas as pessoas residentes do Brasil que realizaram compras online no ultimo
ano. Os resultados obtidos demonstraram que uma parcela da populagdo compreende e
associa impactos ambientais ao comércio eletrénico, no entanto algumas demonstram que
s6 notam pontos positivos nesse meio. Além disso, indicaram que as empresas devem ser
as maiores responsabilizadas caso haja problemas ambientais devido ao comércio online.
Também selecionaram a reciclagem, compras em lugares sustentaveis e a educacgdo
ambiental como algumas das principais medidas que podem contribuir para a reducédo dos
efeitos mencionados. Vale ressaltar que algumas companhias ja adotam estratégias, como
a utilizacdo de veiculos elétricos, drones, pontos de coleta e embalagens sustentaveis. Por
isso, € muito importante uma maior consciéncia ambiental por parte dos consumidores
online, uma vez que sdo pecgas-chaves para se ter um e-commerce mais sustentavel.

Palavras-chave: E-commerce. Sustentabilidade. Consciéncia ambiental. Consumidores
online



RESUMO EM LINGUA ESTRANGEIRA

E-commerce is a transaction through the internet, it has grown in recent years, mainly due to
the COVID-19 pandemic. Social isolation had made habits that transformed and influenced
the changed on the market. The act of online consumption has several benefits such as
agility, flexibility, a wide range of products, and varied prices. However, this transaction also
causes environmental impacts, mainly because it is highly dependent on the transport and
packaging sector, that is consequently contributing to air pollution, noise pollution, and waste
generation. The consumers are fundamental in the process of searching for more
sustainable e-commerce because through their demands, the companies will change their
flows and attitudes. Therefore, it is very important to understand if the population is aware
that this model also causes damage to the environment. In order to understand the
mentioned point, the work sought to identify the perception of consumers about the
environmental impacts that e-commerce can cause. In view of this, exploratory and
descriptive research was carried out, using the quantitative nature, where an online form
was applied. The questionnaire obtained 201 valid responses and it had as a target
audience all people residing in Brazil who made online purchases in the last year. The
results obtained showed that a part of the population understands and associates
environmental impacts with electronic commerce, however, some demonstrate that they only
notice positive points in this medium. In addition, they indicated that companies should be
the most responsible if there are environmental problems due to online commerce. They
also selected recycling, shopping in sustainable places, and environmental education as
some of the main measures that can contribute to reducing the effects. It is worth mentioning
that some companies already adopt strategies, such as the use of electric vehicles, drones,
collection points, and sustainable packaging. For this reason, it is very important for online
consumers to become more aware of the environment since they are key elements for more
sustainable e-commerce.

Keyword: E-commerce. Sustainability. Environmental awareness. Online consumers.



LISTA DE ILUSTRACOES

Grafico 1 - Namero de pessoas que realizam compras online.............c.ccccvvvvvveennns 24
Gréfico 2 - Faixa etaria dos entreVviStados. ..........ueveviiiiiieeeiineeeee e 25
Gréfico 3 - GENEro dos eNtreViStadOoS. .......cuviiveeeeeeie e 25
Gréfico 4 - Estado em que residem 0s entrevistados............ccccevvvviiiiiiiiiiiiiieeeeeeenn, 26
Gréfico 5 - Grau de escolaridade dos entrevistados..............coooviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeen. 27
Grafico 6 - Frequéncia de consumMO ONINE............ceuuuiiuiiiiiiiieeee e e e e e ee e e e e e eeeeeereeeaes 28

Gréfico 7 - Os critérios mais importantes ao se realizar compras online segundo os

CONSUMIO OIS, . ettt 29

Gréfico 8 - Comprar na loja fisica € mais prejudicial para 0 meio ambiente quando

comparado com a ComMPra ONINE?...........uuuiriuiiiiieie e ee e eee e e eeaeaes 32
Gréfico 9 - Problemas ambientais que os entrevistados associam ao comércio.....33
Gréfico 10 - Responsaveis por possiveis impactos ambientais do e-commerce.....34

Grafico 11 - Acdes que visam reduzir os possiveis impactos ambientais do e-

commerce de acordo COM 0S CONSUMUAOIES. . .cueneee e eeneen 35



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Logistica tradicional versus a logistica do comércio eletronico............... 17

Tabela 2 - Percepcdo dos consumidores sobre os impactos ambientais do e-

(0011 110 1 1= (07 = 29



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

B2C: Business to Consumer

B2B: Business to Business

B2G Business to Government

CD: Centro de distribuicéo

CE: Comércio eletronico

COVID-19: Doenca por coronavirus 2019
CS: Cadeia de suprimentos

GEE: Gases do efeito estufa

OMS: Organizacdo Mundial da Saude



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt ettt ettt et e st aesteereesaeeneas 12
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA ......cooviiceeeeee et 14
2.1 PANDEMIA E HABITOS DE CONSUMO .......cococuiieeeieieeeeeeeeees e, 14
2.2 E-COMMERCE (COMERCIO ELETRONICO) ......oooviveeiieieeeeeeeeeeeeeennn, 15
2.3 E-COMMERCE E MEIO AMBIENTE .......ooviiieeeeeeeeseee e, 18
0] =11 = 1Y/ 0 1T 21
3.1 OBIETIVO GERAL ...t 21
3.2 OBJIETIVOS ESPECIFICOS ...t 21
4 MATERIAIS E METODOS ..ottt ettt en e 22
5 RESULTADOS E DISCUSSAO .......coiiiieeieeeeeeeee et 24

5.1 CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DOS CONSUMIDORES
ONLINE ..o e ettt e e e e e e e et e e e e e et e e e e e er e, 24

5.2 PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES SOBRE OS IMPACTOS AMBIENTAIS
QUE O COMERCIO ELETRONICO PODE OCASIONAR .......ovvoiveeereeerereeesreeseen, 27

5.3 ESTRATEGIAS PARA MINIMIZAR OS IMPACTOS AMBIENTAIS DO E-

COMMERCE ..ottt ettt ettt et ettt ettt et et ettt e e et et ee et et e et ee e 35
6 CONSIDERAGOES FINAIS ...ttt 38
REFERENCIAS ..ottt et e et e e et e e et et e e et e eee e 40

ANEXO A — FOrmulario apliCado.........cceeeeeeiiiiiiiiee e 50



12

1 INTRODUCAO

O desenvolvimento da sociedade ocorreu através do tempo e registrou
marcos muito relevantes, como exemplo tem-se a criacdo da internet. A conexao
entre a rede de computadores se tornou muito importante, uma vez que, por meio
dela é possivel deter servicos e comunica¢cdes muito mais ageis e com grande
eficiéncia (SILVA; AZEVEDO, 2015). Devido aos beneficios da internet, o mercado
buscou criar um novo modelo de comercializagdo, que foi nomeado como e-
commerce (comércio eletronico) (KEIKHA; SARGOLZAEI, 2017).

No ano de 2020, em consequéncia da pandemia de COVID-19 que se
alastrou por todo o mundo, a transagcdao online foi impulsionada e obteve um
aumento de adeptos, uma vez que a principal medida sanitaria para se combater a
transmissao da doenca era o isolamento social (KIM, 2020). Nesse mesmo ano, as
vendas por meio do comércio online Business to Consumer (B2C), modelo de
negocio em que empresas comercializam diretamente com os seus consumidores
finais, atingiram o patamar de 3,47 bilhdes de clientes. Isso significa que 44,5% da
populacdo global realizou compras por meio da internet. Vale ressaltar que o
mercado online foi estimado em US $2,44 trilhdes durante essa época
(HOOTSUITE, 2021). Um dos setores que cresceu no comeércio eletrénico foi o
alimenticio, por exemplo no Reino Unido a receita com os deliveries cresceu cerca
de 7,5%, enquanto na Alemanha esse valor foi de 10,7% (VIU-ROIG; ALVAREZ-
PALAU, 2020). Ja no Brasil, 0 ano de 2020 foi marcado pelo maior aumento do e-
commerce considerando os ultimos 20 anos, foram expedidos aproximadamente

90,8 milhdes de pedidos, um crescimento de 47% nas vendas (EBIT, 2020).

O comércio eletrdnico possui muitas caracteristicas atrativas, como agilidade
nas entregas, precos competitivos, variedade de produtos, horarios flexiveis e
comodidade (COLLA; LAPOULE, 2012). Todavia, o consumo online também
acarreta impactos ambientais, principalmente porque ele influencia diretamente no
aumento da frota de veiculos nas ruas, e em consequéncia expande as emissdes de
gases poluentes que estdo ligados ao efeito estufa, conhecidos como GEE
(MANGIARACINA et al., 2015). O setor de transportes esta entre as fontes que mais
contribuem na emissdo de GEE. Somente no ano de 2017 ele foi responsavel pelo
langamento de 25% do dioxido de carbono (CO;) na atmosfera (IEA STATISTICS
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2017). O aumento de gases é preocupante. Em um relatério publicado no ano de
2020 pelo Férum Econdmico Mundial, estimou-se que até 2030 sera emitido, a
mais, 32% de gas carbonico, decorrente do aumento de 36% da frota de entrega por
conta do e-commerce (TOY et al., 2020). Além disso, o comércio online depende da
utilizacdo de embalagens para proteger os produtos, no entanto seu uso em
excesso contribui para geracao de residuos (ESCURSELL; LLORACH-MASSANA,;
RONCERO, 2021). Ademais, caixas padronizadas nao possibilitam a maior
eficiéncia na consolidacdo de cargas, o que promove um maior numero de viagens
por parte das transportadoras, outrossim muitas vezes elas ndo sdo sustentaveis
(WEHNER, 2018).

O crescimento do comércio eletrbnico, seus impactos ambientais e os habitos
dos consumidores influenciaram as empresas a buscar estratégias para tornar esse
modelo mais sustentavel. Exemplos disso sdo os veiculos elétricos, drones,
embalagens sustentaveis e pontos de coleta (ESCURSELL; LLORACH-MASSANA;
RONCERO, 2021; GATTA et al., 2021; KIRSCHSTEIN, 2020; REZGUI et al., 2019).
Diante disso, demonstra-se que as escolhas dos clientes influenciam o mercado
(PENZ; HARTL; HOFMANN, 2019).

Os consumidores online possuem um papel crucial na busca por um e-
commerce sustentavel, através de suas exigéncias e formas de consumo, as
companhias irdo se desenvolver para atendé-los. No entanto, antes é necessario
avaliar se os proprios clientes compreendem os impactos ambientais e se possuem
esse tipo de informacdo (MANERBA; MANSINI; ZANOTTI, 2018; SCHLEIDEN;
NEIBERGER, 2019). Portanto, € visivel a necessidade de consciéncia ambiental
também no consumo online, ademais € muito importante que os consumidores
percebam a sua importdncia na cadeia do comércio eletrénico. Diante disso, o
presente trabalho buscou compreender e analisar a percepcdo do consumidor

online sobre os impactos ambientais que podem ocorrer nesse tipo de transacao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 PANDEMIA E HABITOS DE CONSUMO

No final do ano 2019, o mundo identificou na China o Sars-CoV-2, virus que
se tornou um dos maiores desafios sanitarios dos ultimos anos (BARRETO et al.,
2020). Devido a rapida propagacdo do coronavirus (COVID-19) em inameros
paises, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) decretou estado de pandemia em
marco de 2020 (FARIAS, 2020). As principais medidas adotadas para evitar a
proliferacdo da doenca foram: distanciamento e isolamento social, além de
guarentena (CRODA et al., 2020). As restricbes de circulacdo impactaram
diretamente na vida de todas as pessoas do planeta, em consequéncia disso, a

sociedade precisou se adaptar a nova realidade imposta (REZENDE et al.,2020).

Diante do exposto, muitas empresas precisaram adequar a sua forma de
venda e passaram a utilizar o comércio online (BACKES et al., 2020). Vale ressaltar,
gue muitas delas ja detinham sites proprios, porém somente com a finalidade de
divulgar propagandas e informagBes sobre as instituicdes, assim ndo possuiam
suporte e nem estratégias para comercializar na internet (REZENDE et al.,2020). A
pandemia estimulou o rapido crescimento do e-commerce, uma vez que, a forma
online era a mais segura, adequada e muitas vezes a Unica maneira para continuar

as transagdes comerciais (GALDINO, 2020).

Além das empresas, 0os consumidores também mudaram seus habitos (ALI,
2020). O consumo pode ser influenciado por diversos agentes, elementos e
contextos sociais, como por exemplo, politico, econémico, cultural, tecnoldgico,
demogréafico ou geografico (RIBEIRO et al., 2019). Sendo assim, as diferentes
circunstancias que o COVID-19 criou, impactaram no modo de compra da
sociedade (ALI, 2020). Segundo a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo
(2020), em estudo realizado, ocorreu um aumento de 61% no consumo online por
conta das medidas de restricdo. As categorias de supermercados, saude, beleza e
perfumaria foram as que mais cresceram quando comparado 2019 a 2020, com
aumento respectivamente de 80%, 111% e 83% (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
COMERCIO ELETRONICO, 2020). Outro fator que se alterou durante esse periodo
foi a forma de pagamento. Em estudo da New Trade, 71% dos consumidores

brasileiros afirmaram que o cartdo de crédito é a sua primeira escolha ao pagar,
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seguido do débito em conta com 13%, ou seja, 0s pagamentos digitais também
obtiveram a preferéncia (NEW TRADE, 2020).

A tendéncia € que o e-commerce no Brasil continue crescendo. Além disso,
essas alteracbes no varejo ndo sdo reversiveis. O consumidor pos-pandemia
segundo Ebit (2022) é o agente de mudanca do mercado digital. Pode-se observar
através do que ja ocorreu, lojas fisicas se tornando online, aplicativos de delivery
aumentando suas vendas e suas redes de entregas, além do vasto investimento
para melhorar a jornada de compra eletrénica. Sendo assim, a pandemia influenciou
diretamente nos hébitos de consumo das pessoas e acelerou o crescimento do
comércio eletrénico devido as novas necessidades da populacdo (KIM, 2020;
SETTEY et al.,2021).

2.2 E-COMMERCE (COMERCIO ELETRONICO)

As civilizacbes mais antigas ja realizavam a comercializacdo de produtos a
muitos anos atras, por isso esse processo passou por diferentes transformacfes ao
longo da historia (SILVA, 2019). Na década de 1990, devido ao grande
desenvolvimento da tecnologia e rede de computadores em nivel global (ABE,
2018), o meio de compra comecou a ser transformado pela internet (RIBEIRO et al.,
2022).

Diante disso, devido a expansdo da internet, o comércio eletrénico, conhecido
também como e-commerce, surgiu como um novo modo de compra, troca e/ou
venda de produtos e servicos, além de informacgdes, que ocorre através das redes
de computadores (CLARO, 2013). As transacdes online possuem diversas
estratégias de vendas, como por exemplo os modelos: Business to Consumer
(B2C), Business to Government (B2G), Business to Business (B2B) (RIBEIRO et al.,
2022). O tipo B2C, ocorre quando as transacgfes sao realizadas entre a empresa e 0
consumidor final, jA o B2B acontece quando a comercializacdo é feita entre duas
companhias (CLARO, 2013). O modelo B2G é o que mais diverge dos outros dois,
uma vez que a empresa possui como consumidor final o governo (SATNALIKA;
RAO, 2015). Dentre estes, o mais comum é o Business to Consumer, onde o
consumidor procura os produtos e servi¢cos, o que € bem frequente no mercado
tradicional (ALVES; ARIMA, 2009).
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Além disso, o comércio eletrénico detém diferentes meios para divulgar e
disponibilizar suas mercadorias e/ou solu¢gbes ao seu publico-alvo, 0s quais sao
denominados canais de venda. Os canais podem ser divididos em quatro
categorias, sendo essas: redes sociais, dropshipping, marketplace e loja propria
(CAVALCANTE, 2021). Com o crescimento do mundo online, cada vez mais as
redes sociais estdo sendo utilizadas como vitrine para vendas. Elas tém um grande
alcance principalmente pelo vasto publico que pode ser atingido, ademais através
delas é possivel extrair dados e entender melhor a jornada dos clientes (SATO;
SANTOS, 2018). O dropshipping € o tipo mais diferente dos modelos citados, pois
nessa modalidade o vendedor apenas intermedia a venda, ou seja, ele ndo possui
estoque proprio e nem gerencia as etapas essenciais do envio, sendo assim,
apenas conecta fornecedores aos consumidores (VELLVE; BURGOS, 2018). J4 o
marketplace € uma plataforma digital que reiine inimeras lojas e marcas em apenas
um local. Tem por finalidade facilitar a procura pelos mais variados itens e servigcos
(LI et al., 2019). A loja propria € um modelo hibrido, onde em uma pagina web
realiza-se a divulgacdo e as vendas do seu negodcio. Vale ressaltar, que a loja
também pode ter seu espaco fisico, mas utiliza-se da forca das ferramentas digitais
para realizar a comercializacdo (CAVALCANTE, 2021). Em todos os canais, exceto
o dropshipping, o vendedor necessita possuir estoque e fazer o gerenciamento da
entrega (CHIANG; FENG, 2010).

As compras online foram difundidas mundialmente principalmente devido aos
ganhos envolvidos nessa operacdo, como por exemplo, ganho de tempo, maior
agilidade nas pesquisas por produtos e precos, os horarios para aquisicdo sao mais
flexiveis e se tem a diminuicdo do esforco fisico (COLLA; LAPOULE, 2012). Sendo
assim, essas caracteristicas impactam diretamente na decisdo e comportamento do
cliente, ja que, as pessoas buscam realizar suas atividades com maior rapidez e
minimo esforgo possivel (GALDINO, 2020).

No Brasil, 0 mercado virtual B2C passou de 1,1 milhdes de consumidores em
2001, para 61,8 milhdes em 2019, mudanca essa que implicou em um aumento
expressivo de faturamento, quantidade de pedidos e tiquete médio (faturamento das
vendas que ocorreram dividido pela quantidade de pedidos). Em 2001 foram
realizados em torno de 2,6 milhdes de pedidos no territorio brasileiro, ja no ano de
2019 esse valor chegou a marca de 148 milhdes (EBIT, 2020). No ano de 2020, o
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namero de consumidores online saltou para 79,7 milhdes, sendo realizados 194
milhdes de pedidos nesse periodo. A elevacdo dos niumeros esta diretamente ligada
as restricdes impostas para se reduzir o contagio pelo virus Sars-CoV-2 decorrente
da pandemia de COVID-19 (NOGUEIRA et al., 2020).

Apesar do processo de compra ocorrer no ambiente online, o envio dos
produtos depende de atividades e espacos fisicos, uma vez que essas mercadorias
precisam ser armazenadas (estoque), os pedidos precisam ser separados,
embalados, transportados e entregues ao cliente (KRAUSE, 2022). Em vista disso,
a logistica é imprescindivel para o e-commerce. Uma entrega rapida e sem
transtornos faz parte da estratégia das lojas virtuais (NOGUEIRA, 2021). O
transporte de mercadorias pode ser feito por meio de frota prépria do vendedor,
pelos correios ou por meio de transportadoras privadas (ABCOMM, 2018). O
estagio final da entrega B2C € conhecido como ultima milha, ou seja, é o ultimo
trajeto que o pacote percorre do centro de distribuicdo (CD) até chegar ao cliente
(BATES et al., 2018), considera-se também que engloba o planejamento, operacao,
armazenamento e gerenciamento do transporte (OLSSON; HELLSTROM;
PALSSON, 2019). A dltima milha € tida como uma das fases mais dificeis de se
gerir, além de ser uma etapa da cadeia de abastecimento muito cara e poluente
(MANERBA; MANSINI; ZANOTTI, 2018). Isso ocorre devido ao tipo de logistica que
0 e-commerce necessita frente ao modelo tradicional (KRAUSE, 2022), diferenca
essa exposta logo abaixo (Tabela 1):

Tabela 1 — Logistica tradicional versus a logistica do comércio eletrénico

Logistica tradicional Logistica do e-commerce

Tipos de carregamento Paletizado Pequenos pacotes
Clientes Conhecidos Desconhecidos

Estilo de demanda Empurrada Puxada

Fluxo de estoque/pedido Unidirecional Bidirecional

Tamanho médio do pedido Mais de $ 1000 Menos de $ 1000

Destino dos pedidos Concentrados Altamente dispersos
Responsabilidade Um Unico elo Toda cadeia de suprimentos
Demanda Estavel e consistente Incerta e fragmentada

Fonte: Fleury, 2000.

Devido aos pequenos pacotes e seus destinos variados, aumenta-se a
frequéncia de viagens das frotas de veiculos, assim consequentemente eleva-se a

emissdo de gases poluentes como o didxido de carbono (CO,) (WEHNER, 2018).
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Por esse motivo, estudos ja ocorrem em busca de uma cadeia de suprimentos (CS)
mais sustentavel (DELMAS; MONTIEL, 2009). A CS compreende todo processo de
producdo de uma mercadoria até seu ultimo destino, ou seja, ela engloba desde a
compra de matéria-prima até a logistica de entrega ao consumidor (SAMPAIO;
REIS, 2007). A populagdo, acionistas e governos Sdo 0S responsaveis por
pressionar as empresas na busca pela sustentabilidade (DELMAS; MONTIEL,
2009).

2.3 E-COMMERCE E MEIO AMBIENTE

O comeércio eletrénico B2C cresceu nos ultimos anos e tende a continuar a
aumentar, jA que proporciona maior agilidade e facilidade ao consumidor (LIM,;
SRAI, 2018). No entanto, esse tipo de transacdo também ocasiona impactos
ambientais negativos, principalmente na sua etapa de transporte (WEHNER, 2018).
Elementos, como tipo de veiculo, estilo de operacdo do transporte, quantidade de
produtos e pacotes, modelo de embalagem, sdo alguns dos pontos que influenciam
na emissdo de gases poluentes, aumento da geracdo de residuos e reducdo da
qualidade de vida (EDWARDS; MCKINNON; CULLINANE, 2010). Vale ressaltar que
as compras online podem ser mais favoraveis do ponto de vista ambiental do que as
aquisicdes em lojas fisicas, porém isso pode variar conforme o cenario analisado,
por exemplo, os tipos de veiculos, a distancia deslocada por um consumidor e
devolucdo de itens, estdo diretamente ligados a producdo de CO, e
consequentemente a pegada de carbono (BERTRAM; CHI, 2017). Sendo assim,
tanto as compras presenciais quanto as online possuem impactos ambientais, o
principal fator para tal impacto no e-commerce é a localizacdo do domicilio do
cliente que pode ser mais proxima ao centro ou mais distante, ja no caso das
compras em lojas fisicas seria a distancia entre elas e a residéncia
(MANGIARACINA et al., 2015).

Assim, o e-commerce, principalmente o B2C que € o mais frequente, deve
possuir uma gestao eficiente para que a agilidade na entrega e comodidade néo se
tornem pontos negativos sob a perspectiva ambiental (LIM; SRAI, 2018). Estudos
indicam que devido aos prazos curtissimos tem-se cada vez mais veiculos com
cargas menos consolidadas e com viagens mais sucessivas, portanto ndo ocorre
otimizacdes nas quantidades de pacotes e nem nos trajetos que os entregadores

poderiam realizar. Decorrente disso, eleva-se a emissdo de gases poluentes
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(CORTES; SUZUKI, 2020). Outro fator que colabora com a poluicdo do ar sao as
entregas fracassadas, que ocorrem quando os clientes ndo estao na residéncia para
receber a mercadoria e obrigam que acontecam mais viagens por parte do
entregador (KRAUSE, 2022; LEMKE et al., 2021). Nas areas urbanas,
especialmente nas grandes metropoles, € notério que o transporte ocasiona
impactos ambientais negativos, por exemplo, 21% de emissdo de dioxido de
carbono e 19% do consumo de energia advém do transporte de carga, por isso a
altima milha na logistica é tado poluente (LETNIK et al., 2018). Além disso, as frotas
corroboram com 0s congestionamentos, consequentemente aumentam a polui¢ao
sonora e reduzem a qualidade de vida nas cidades (IEA STATISTICS, 2022;
LEMKE et al., 2021).

Visando-se sobretudo, uma ultima milha ambientalmente correta e, portanto,
mais sustentdvel, aumentou-se a busca por transporte com sistemas mais
inovadores e servicos com maior qualidade (FATNASSI; CHAOUACHI; KLIBI,
2015). Drones, bicicletas elétricas e veiculos elétricos surgem como alternativas e
boas estratégias para se reduzir os impactos ambientais (RANIERI et al., 2018;
SIRAGUSA et al., 2020). Além disso, pontos de coleta podem contribuir para
intensificar a entregas bem-sucedidas e assim reduzir o numero de viagens
(CARDENAS; BECKERS, 2018).

O excesso de embalagens também impacta negativamente o meio ambiente,
uma vez que, podem ser descartadas de maneira irregular e muitas vezes nao séao
reutilizadas e nem recicladas (MIGUEL, 2022). Na logistica, embalar os produtos é
um processo fundamental, pois é por meio do embrulho que se protege o material a
ser transportado e manuseado, além de ser a primeira apresentacdo ao cliente
(ESCURSELL; LLORACH-MASSANA; RONCERO, 2021). Através dela é possivel
obter maior eficiéncia na armazenagem e na consolidacédo da carga, vale ressaltar
gue em estudo na China identificou-se que 20% do peso de um pacote é decorrente
da embalagem. Por isso, devido a fragmentacdo de pedidos do e-commerce, 0
consumo, em especial de papel cartdo, aumenta (MIGUEL, 2022). Somente a
Amazon, uma das empresas que lidera o comércio eletrébnico mundial e envia em
média anualmente 10 bilhdes de pacotes (SHIEBER, 2019), no ano de 2021 indicou
gue sua pegada de carbono total foi de 71,54 milhdes de toneladas de diéxido de
carbono equivalente, no ano de 2019 esse valor era de 51,17 milhdes de toneladas
(AMAZON, 2021). Diante disso, pacotes desenhados e projetados para maximizar
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0s espacos, embalagens reutilizaveis ou retorndveis séo estratégias para se reduzir
o desperdicio de residuos (ESCURSELL; LLORACH-MASSANA; RONCERO,
2021).

Ademais, outro fator que merece atencdo € que o marketing online,

juntamente com o imediatismo, precos mais atraentes e facilidade nas compras
podem contribuir com o consumo desenfreado (TIWARI; SINGH, 2011). Outrossim,
mais recentemente se tem o aumento da energia utilizada para manter os dados
gue séo produzidos e disponibilizados na nuvem, além da refrigeracdo dos locais
gue séo instalados data centers (centros de gerenciamento de dados), pois
possuem muitos equipamentos para armazenar as informacdes (CALLOU et al.,
2013). Devido as facilidades do e-commerce, o contrabando de fauna e flora
também ocorre por meio da internet e pode ocasionar o desequilibrio ambiental do
local, mesmo no Brasil que possui legislacéo para esse tipo de crime (AZEVEDO et
al., 2017; GURJAO et al., 2018; PERES et al., 2018).
As estratégias para se reduzir os impactos ambientais advindos do comércio
eletrbnico estdo concentradas nas acfes realizadas por empresas e prestadoras de
servicos, ainda ndo se tem tantos estudos com iniciativas com foco nos
consumidores (MANERBA; MANSINI; ZANOTTI, 2018). Os clientes podem através
de suas escolhas optar por mercadorias ou solu¢cdes mais sustentaveis, porém para
iISSO ocorrer € necessario que eles compreendam previamente o0s impactos
ambientais que podem ocorrer ao se comprar online (SCHLEIDEN; NEIBERGER,
2019). Entretanto, mesmo que se amplie o conhecimento sobre sustentabilidade,
nao necessariamente 0s consumidores irdo colocar em pratica, por isso é
importante a comunicacdo entre varejistas, prestadores de servicos e consumidores
(SALLNAS; BJORKLUND, 2020). Através de pesquisas, demonstrou-se que o
cliente influencia o mercado quando possui interesse e preferéncia por produtos e
empresas sustentaveis (CHEN et al.,, 2017; LIU; ANDERSON; CRUZ, 2012).
Portanto, o consumidor tem papel fundamental na busca por se reduzir os impactos
ambientais no e-commerce, pois seus habitos influenciam diretamente na maneira
de se vender e nas estratégias utilizadas pelos diferentes negocios. Mas para isso
primeiro precisa-se compreender o0 nivel de conscientizacdo que j4 possuem sobre
0 assunto e como se pode fortalecé-la (VADAKKEPATT et al., 2021; OLAH et al.,
2018).
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Identificar a percepcédo dos consumidores sobre os impactos ambientais que

0 e-commerce B2C pode ocasionar.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
-Conceituar as mudancas de habitos dos consumidores durante o século XXI.

-Descrever o funcionamento do comércio eletrénico e os impactos ambientais
gue esse modelo comercial pode ocasionar.

-Analisar a visdo do consumidor sobre os impactos ambientais que o e-
commerce pode proporcionar.

-Propor possiveis estratégias visando minimizar tais impactos.
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4 MATERIAIS E METODOS

Através de distintos sistemas tem-se a categorizacdo das pesquisas, e por
meio delas os estudiosos podem identificar, compreender e tomar decisdo acerca
do que necessitam e pesquisam (NUNES, 2021). Diante disso, a pesquisa realizada
€ de cunho exploratério, descritiva e com abordagem quantitativa, onde os dados

foram coletados através de um questionario.

De acordo com Gil (2002), quando as pesquisas sao realizadas a fim de se
entender mais sobre um assunto que ndo se tem tantos estudos, a pesquisa é tida
como exploratéria. Ademais, quando o pesquisador analisa um tema e procura
caracterizar os fatos por meio de questionarios e/ou observacao sistematica, tem-se
a pesquisa descritiva (GIL, 2002). Devido a esses fatores essa pesquisa se
caracteriza como exploratéria e descritiva, uma vez que, o intuito € entender se o
consumidor online compreende o0s impactos ambientais ligados a esse tipo de

transacdo comercial.

No que se refere ao tipo de abordagem tem-se a quantitativa, ja que 0s
dados coletados foram transformados em nameros. Esse tipo auxilia as pesquisas a
possuirem respostas objetivas com relagcdo a satisfacao, perfil, preferéncia e outras
caracteristicas de uma amostra ou populacdo (CRESWELL, 2010).

O universo da pesquisa escolhido foi baseado no seguinte aspecto:
consumidores online que residem no Brasil e compraram pelo menos 1 vez no
altimo ano. A amostragem utilizada foi a ndo probabilistica por conveniéncia, ja que
€ uma forma acessivel de se obter as respostas, porém a variabilidade da amostra
ndo consegue ser calculada precisamente (OCHOA, 2015). Além disso, o
guestionario foi compartilhado por meio da bola de neve (snowball), pois um grupo
de pessoas receberam o formulario e encaminharam a outras pessoas para ser
parte da amostra (AAKER; KUMAR; DAY, 2011).

A captacdo de dados ocorreu por meio de um questionario criado no
aplicativo online Google Forms (ANEXO A), plataforma gratuita que tem como
objetivo facilitar a criacdo de pesquisas online e ajuda a obter as informacdes
guando se tem uma populacao dispersa e grande, como era o caso do publico-alvo
em questdo. A aplicacdo ocorreu do dia 12 a 30 de dezembro de 2022 e recebeu
207 respostas, porém 6 pessoas afirmaram ndo realizar compras online, assim

foram excluidas dos dados finais, resultando entdo em 201 respostas validas. Ao
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todo o formulario detinha 17 perguntas com tempo médio de 5 minutos para
respondé-lo, todas com linguagem simples e com respostas fechadas, j& que o
publico poderia ndo compreender termos mais técnicos. Vale ressaltar que, 6
perguntas foram baseadas na escala de likert (escala psicométrica que é utilizada
para compreender o comportamento e atitude do consumidor, através de opcdes
gue possam concordar ou discordar (CUNHA, 2007)), além disso 4 perguntas
apresentavam a opcao outros, que se escolhida abria a possibilidade de uma
resposta aberta para o participante. Ele foi divulgado através de redes sociais como
WhatsApp, Facebook e Instagram, a fim de se conseguir o0 maximo de respostas
possivel, no tempo estipulado. Os dados produzidos foram de carater primario, ou
seja, sdo informacdes novas e geradas pelo pesquisador. Para a andlise dos dados
utilizou-se a frequéncia relativa e absoluta, sendo a primeira uma contagem de
respostas para a variavel selecionada dividida pelo total de participantes,
transformada em porcentagem, e a segunda a quantidade de vezes que um evento
se repetiu. Além disso, calculou-se a média e criou-se gréficos e tabelas para a
distribuicdo de frequéncia por meio da ferramenta Google Sheets. Por fim, realizou-
se a discussdo com base na literatura existente sobre e-commerce e meio
ambiente. Portanto, a presente pesquisa foi exploratéria e descritiva, na qual

utilizou-se da natureza quantitativa.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DOS CONSUMIDORES
ONLINE

A pesquisa obteve 207 participantes, no entanto, 6 pessoas alegaram nao
realizar compras online (2,9%), por isso suas respostas foram desconsideradas dos

resultados (Grafico 1).

Grafico 1 — NUumero de pessoas que realizam compras online

201 (97,1%)

® Sim Nao
Fonte: Autoria propria, 2023.

Em relacdo a faixa etaria dos entrevistados, 69,7% indicaram estar entre 20 e
29 anos, o segundo maior intervalo de idades foi entre 30 e 39 anos com 14,4%,
seguido de 8% entre 40 e 59 anos, 7,5% até 19 anos e 0,5% acima de 59 anos
(Gréfico 2). Segundo Wakai (2018), a faixa de idade de 25 a 34 anos € a que mais
realiza compras via e-commerce, que representa 38% dos consumidores, ja as
pessoas entre 35 e 44 correspondem a 23%, a faixa entre 18 aos 24 anos possui
18% e menos expressivas se encontram os clientes entre 55 e 64 anos com 7% e
mais de 65 anos com 2%. Diante disso, percebe-se que o publico mais jovem foi
atingido nesse estudo, o que compreende também as idades que mais consomem

no comeércio eletrénico.
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Grafico 2 — Faixa etaria dos entrevistados

@® Entre20e29anos @ Entre30e39anos @ Até19anos ( Entre40ed9anos ( Acimade 59 anos
Fonte: Autoria prépria, 2023.

A distribuicdo por género dos residentes brasileiros esta contida logo abaixo
(Gréfico 3). Nota-se que a predominancia foi do género feminino com 57,2%,
seguido 42,3% do género masculino e 0,5% ndao-binario. De acordo com a
classificacdo por sexo bioldgico do IBGE (2021), 51,1% dos residentes no Brasil sdo
mulheres e 48,9% homens. Ademais, segundo Richter (2018), em 2017, 50,6% do
consumo online era feito por mulheres. Portanto, percebe-se que o estudo se
assemelha a distribuicdo levantada pelas pesquisas e representa a populacao
brasileira.

Grafico 3 — Género dos entrevistados

@ Feminino @ Masculino ¢ Nao binario

Fonte: Autoria prépria, 2023.
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Quando diz respeito ao estado que os participantes residem, como pode ser
observado no gréfico 4, a maioria se encontra em Sao Paulo (80,6%), seguido
respectivamente por Parana (4,5%), Pernambuco (4%), Rio de Janeiro (3%), Mato
Grosso (1,5%), Minas Gerais (1,5%), Distrito Federal (1%), Para (1%), Rio Grande
do Sul (1%), Santa Catarina (1%), Bahia (0,5%) e Ceara (0,5%). A regido que mais
apresentou respostas foi a sudeste, que segundo o IBGE (2022) possui a maior

parte da populacéo, estima-se que cerca de 42%.

Gréfico 4 — Estado em que residem os entrevistados
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Fonte: Autoria propria, 2023.

Além do exposto, obteve-se também o grau de escolaridade dos
entrevistados (Grafico 5), onde 37,3% detém ensino superior completo, 27,9%
possuem ensino superior incompleto, 15,9% finalizaram o ensino médio, 9%
apresentaram pos-graduacdo ou MBA, 4% mestrado, 2% doutorado, 2% ensino
fundamental completo, 1% ensino fundamental incompleto e 1% ensino médio
incompleto. No Brasil, 32,2% da populacéo possui ensino fundamental incompleto
(IBGE, 2019). Em vista disso, percebe-se que a pesquisa atingiu pessoas que
possuiam maior acesso a educacdo do que a maioria dos brasileiros. Vale ressaltar
gue, as caracteristicas sociais e demogréficas influenciam e estdo ligadas aos
padrbes de consumo também no universo online, o que pode ter influenciado nos

resultados da presente pesquisa. (OLIVEIRA et al., 2017).
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Grafico 5 — Grau de escolaridade dos entrevistados
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Fonte: Autoria propria, 2023.

s

Portanto, tem-se que a maioria dos participantes da presente pesquisa €
jovem entre a faixa etaria de 20 e 39 anos, contempla o género feminino, é

residente do estado de S&o Paulo e possui ensino superior completo.

5.2 PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES SOBRE OS IMPACTOS AMBIENTAIS
QUE O COMERCIO ELETRONICO PODE OCASIONAR

A fim de se obter a percepcado dos clientes acerca dos impactos ambientais
gue o e-commerce pode ocasionar, primeiro iniciou-se a busca pela frequéncia em
gue os consumidores realizam as compras, no grafico 6 é possivel notar que a
maioria, cerca de 47,3% realiza o consumo online ocasionalmente (2 ou 3 vezes no
més), seguido de raramente (1 vez no més ou a cada 2 meses) com 33,8%,
frequente (1 ou vezes na semana) com 13,4% e por ultimo muito frequente ( 3 vezes
ou mais na semana) com 5,5%. Assim, nota-se que a maioria dos entrevistados nao
consome regularmente através do meio online. Segundo a Confederacdo Nacional
da Industria (2020), 44% da populacao brasileira faz compras as vezes por meio do
comeércio eletrénico, 34% diz ser raramente, 20 % sempre e 3% nunca, este ultimo
foi desconsiderado dos resultados ao longo do trabalho. Diante disso, os resultados

demonstram estar de acordo com a literatura.
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Gréfico 6 — Frequéncia de consumo online

@ Raramente ( 1vez no més ou 1vez a cada 2 meses) @@ Ocasionalmente ( 2 ou 3 vezes no més)
Frequente ( 1 ou 2 vezes na semana) Muito frequente (3 vezes ou + na semana)

Fonte: Autoria propria, 2023.

Além da periodicidade de compras, outro fator importante sdo as motivacdes
gue fazem com que as pessoas optem pelo ambiente online. Sendo assim, avaliou-
se 0s critérios mais importantes para os participantes, ressalta-se que eles poderiam
escolher até 3 opcdes (Grafico 7). A promocéo (descontos e cupons) foi o fator mais
importante segundo os consumidores com 25,1%. Em segundo ficou o tempo de
entrega com 21,4% e em terceiro o custo de frete com 21,2%. Os critérios produtos
de empresas que se preocupam com a preservacdo ambiental e empresas com
programas sociais foram os dois ultimos colocados, representando respectivamente
5,5% e 1,8%. De acordo com estudos, os clientes online realmente ndo consideram
as variaveis ligadas a sustentabilidade como prioridades. As que aparecem como
mais importantes e chamativas sdo o tempo de entrega e o preco (MONNOT et al.,
2017; RAI; VERLINDE; MACHARIS, 2019).
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Gréfico 7 — Os critérios mais importantes ao se realizar compras online segundo 0s
consumidores
251%

21,4% 21,2%

14,3%

5,5%

1,8%

Maior Tempo de Empresas com Custo de frete Promocgao Produtos com  Produtos de
variedade de entrega programas (descontos e maior empresas que
produtos sociais cupons) qualidade se preocupam
com a
preservacao
ambiental

Fonte: Autoria propria, 2023.
Visto isso, procurou-se analisar a percepcao sobre o e-commerce e seus
impactos através de uma escala de concordancia. Através da Tabela 2 € possivel
identificar a visdo do consumidor sobre as diferentes afirmacoes.

Tabela 2 — Percepcao dos consumidores sobre os impactos ambientais do e-

commerce

De acordo comas Concorda Concorda N&o concorda Discorda Discorda

frases: totalmente parcialmente nem discorda parcialmente totalmente
"O E-commerce
ocasiona problemas  18,4% 37,8% 25,9% 10,4% 7,5%
ambientais"

"O E-commerce ndo
tem ligagéo com o 2,5% 9,9% 19,4% 21,4% 46,8%
meio ambiente"
"Compro online em
empresas que
buscam a 27,9% 23,4% 30,8% 10% 7,9%
preservagéo
ambiental”

" A entrega
(transporte) dos
produtos online
pode ocasionar

problemas

ambientais "

41,3% 36,3% 11,4% 7% 4%
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" Sempre reciclo ou
reutilizo as
embalagens (caixas
de papeléo, sacos 45,8% 29,3% 6,5% 10,9% 7,5%
plasticos) dos
produtos que
compro online"

"Comprar online s6
traz beneficios
positivos para o
meio ambiente "

7,5% 21% 26,5% 27,5% 17,5%

Fonte: Autoria propria, 2023.

Na sentengca “O E-commerce ocasiona problemas ambientais”, 18,4% das
pessoas concordaram totalmente, 37,8% concordaram parcialmente, 25,9% nao
concordaram nem discordaram, 10,4% discordaram parcialmente e 7,5%
discordaram totalmente. Logo, percebe-se que 56,2% (concorda totalmente ou
parcialmente) associa 0 comércio eletrbnico com algum problema ambiental, em
contrapartida 43,8% (indiferente ou discorda totalmente ou parcialmente) acredita
gue ele ndo afeta o0 meio ambiente. Isso demonstra que os consumidores estao
cada vez mais bem-informados sobre a sustentabilidade, porém observa-se que
essa consciéncia ambiental necessita ser mais difundida na populacdo
(SCHLEIDEN; NEIBERGER, 2019).

Ja na segunda frase "O E-commerce ndo tem ligagdo com o meio ambiente",
a maioria das pessoas, 46,8%, discordaram totalmente, 21,4% discordaram
parcialmente, seguido por 19,4% que acreditaram ser indiferente, 9,9%
concordaram parcialmente e 2,5% concordaram totalmente. Nota-se que 68,2%
compreendem que existe algum tipo de relacdo entre o comércio online e o meio
ambiente, seja ela positiva ou negativa, no entanto 31,8% nao identificaram

nenhuma conexao.

No caso da terceira afirmativa "Compro online em empresas que buscam a
preservacdao ambiental”, 27,9% concordaram totalmente, 23,4% concordaram
parcialmente, 30,8% n&do concordaram e nem discordaram, 10% discordaram
parcialmente e 7,9% discordaram totalmente. Sendo assim, 51,3% dos
entrevistados possuem a tendéncia de optar por empresas que buscam a

sustentabilidade, porém 48,7% demonstram que isso ndo é um fator importante,

corroborando com o0s principais critérios que fazem a diferenca quando realizam
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suas compras. Portanto tem-se uma grande oportunidade de conscientizacao e de
educacdo ambiental nesse caso, principalmente porque segundo Govindan e
Bouzon (2018) os clientes influenciam as empresas a melhorarem sua performance
sustentavel. Entdo quanto mais individuos priorizarem escolhas ambientalmente

corretas, mais companhias buscardo estratégias e acdes sustentaveis.

Na quarta frase "A entrega (transporte) dos produtos online pode ocasionar
problemas ambientais”, 41,3% concordaram totalmente, 36,3% concordaram
parcialmente, 11,4% n&o concordaram e nem discordaram, 7% discordaram
parcialmente e 4% discordaram totalmente. Dessa maneira, percebe-se que quando
a pergunta € direcionada para uma etapa das compras online, a maioria dos
participantes (77,6%) relacionaram o e-commerce e 0s impactos ambientais, porém
22,4% né&o observam que o transporte pode contribuir negativamente com o meio
ambiente. Vale ressaltar que, na ultima milha, o transporte é responsavel por emitir

gases do efeito estufa, além de contribuir com a polui¢cdo sonora (PADDEU, 2017).

Na penultima sentenca “Sempre reciclo ou reutilizo as embalagens (caixas de
papeldo, sacos plasticos) dos produtos que compro online”, 45,8% concordaram
totalmente, 29,3% concordaram parcialmente, 6,5% foram indiferentes, 10,9%
discordaram parcialmente e 7,5% discordaram totalmente. Diante disso, nota-se que
a maioria procura destinar corretamente seus residuos (75,2%), no entanto pode-se
melhorar ainda mais esses indices, uma vez que o alto volume de embalagens sem
destino correto impacta a natureza (BERTRAM; CHI, 2017).

Com relacédo a ultima frase "Comprar online sé traz beneficios positivos para
0 meio ambiente”, 7,5% concordaram totalmente, 21% concordaram parcialmente,
26,5% nado concordaram e nem discordaram, 27,5% discordaram parcialmente e
17,5% discordaram totalmente. Verifica-se, portanto, que 45% das pessoas
identificam que o comércio eletrdnico ocasiona impactos ambientais negativos.
Sendo assim, 55% dos entrevistados ndo possuem informacgdes sobre os impactos
ambientais que o0 e-commerce pode ocasionar, demonstrando assim a importancia
da educacdo ambiental e do aumento da consciéncia ambiental. Ademais, outro
ponto que corrobora com a necessidade de se aumentar as informacdes sobre 0s
comeércios online e os seus efeitos no meio ambiente € que em todas as sentencas,
exceto quarta e quinta, as porcentagens das pessoas que nao concordaram e nem

discordaram foram elevadas, ou seja, as pessoas preferiram néo optar por nenhuma
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opc¢ao possivelmente por ndo se sentirem seguras em responder sobre o assunto.

Além disso, a maioria dos participantes (47,3%) também indicaram que nao
acreditam que o consumo nas lojas fisicas seja mais ambientalmente prejudicial que
no comeércio eletrénico (Grafico 8). Ressalta-se que, tanto fisicamente quanto de
maneira online existem impactos ambientais, porém fatores como distancia da
residéncia, exagero de embalagens, tempo de entrega, devolucdes, influenciam e
devem ser analisados para definir qual cenario € mais negativo, por isso pode haver
variagdes no nivel de efeito de cada meio (BERTRAM; CHI, 2017).

Gréfico 8 — Comprar na loja fisica é mais prejudicial para o meio ambiente quando

comparado com a compra online?

® Talvez @ Sim @ Nao

Fonte: Autoria propria, 2023.

Diante do exposto, os consumidores indicaram quais 0s problemas
ambientais eles acreditavam que o comércio eletrdnico poderia ocasionar. Destaca-
se que cada pessoa poderia escolher todas as alternativas ou somente 1 (Grafico
9). As 3 principais opcdes selecionadas foram: aumento na geracdo de residuos
(todos os materiais que mandamos para lixeira) (29,8%), poluicdo do ar (29,4%) e
mudanca climatica (10,5%). Observa-se, que 0s entrevistados notaram 0s principais
impactos ambientais, porém mesmo assim 4,1% consideram que nenhuma das

alternativas se enquadra ao comércio online.
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Gréfico 9 — Problemas ambientais que os entrevistados associam ao comércio

online

29,4% 29.8%

Desmatamento Poluigao do ar Poluicdo da Aumento na Poluigao do Mudanga Nenhuma das Outros
agua geragéo de solo climatica opgoes
residuos (todos
os materiais
que mandamos
para lixeira)

Fonte: Autoria propria, 2023.

No que diz respeito aos possiveis responsaveis pelos impactos ambientais
gue o e-commerce pode ocasionar (Gréafico 10), os participantes selecionaram
empresas, plataforma de venda e consumidores como os 3 agentes que devem ser
responsabilizados, com respectivamente, 40,3%, 29,3% e 23,9%. Ademais, 3,5%
responderam com um novo ator que deve ter participacdo nesse processo, obtendo-
se respostas como transportadoras, todo elo da cadeia desde quem fabrica até
guem consome e 0 governo. Diante disso, demonstra-se que 0 consumidor
compreende que as companhias devem ser encarregadas de solucionar tais
problemas, porém com a contribuicdo de respostas abertas, nota-se como toda a
cadeia de suprimentos € importante e deve-se trabalhar em sintonia para reduzir os

impactos ambientais.
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Gréfico 10 — Responséveis por possiveis impactos ambientais do e-commerce

40,3%

Empresa que fabrica Plataforma que Pessoa que compra Nenhuma das Qutros
o produto vende o produto o produto opcoes

Fonte: Autoria propria, 2023.

Por ultimo, os entrevistados selecionaram quais acfes acreditam que devem
ser tomadas para que possiveis efeitos ao meio ambiente sejam minimizados
(Gréfico 11). A reciclagem, o consumo em locais que se preocupam com a
preservacdo ambiental e a prépria educacdo ambiental, foram as principais opcdes
escolhidas pelos participantes, obtendo na devida ordem, 32,6%, 27,8% e 22,3%.
Assim como na questdo anterior, nessa obteve-se também respostas na categoria
outros, portanto as pessoas conseguiram registar sua resposta aberta como:
“solicitar a descricdo do ciclo de vida do produto para assim entender sua pegada
de carbono e propor acgdes para mitigacao”; “distribuicdo logistica com
compensacgao da pegada de carbono” e; “ndo compreendo que o e-commerce pode
prejudicar o meio ambiente, sendo essa uma pratica que ajuda a reduzir o transito
pelas ruas colaborando com a diminuicdo da poluigdo por gases e sonora”.
Importante destacar que a pegada de carbono ndo foi mencionada ao longo do
formulario, o que demonstra o conhecimento por parte do consumidor. Em
contrapartida, 1 pessoa avaliou que o comércio eletrébnico é positivo em todo seu
contexto. Assim sendo, elucida-se a importancia do consumidor conhecer sobre os
impactos ambientais que o comércio online pode ocasionar, sendo este o primeiro
passo em busca da sustentabilidade (SCHLEIDEN; NEIBERGER, 2019). Ademais,
nao se pode esquecer que prestadores de servicos, consumidores e varejistas
devem estar sempre em comunicacado, pois todos possuem responsabilidade em
uma cadeia sustentavel (SALLNAS; BJORKLUND, 2020).
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Gréfico 11 — AgBes que visam reduzir os possiveis impactos ambientais do e-commerce de

acordo com os consumidores

32,6%

Reduzir o Reciclar as Comprar em Comprar os Promover a Comprar em Qutros

numero de embalagens empresas que produtos que educacéo lugares que
compras online se preocupam  desejaemum ambiental sobre possuem seus
com a mesmo site ou o assunto depositos (CDs)
preservagao plataforma perto da propria

ambiental casa (CD=

centro de
distribuicao)

Fonte: Autoria prépria, 2023.

Portanto, ao longo da pesquisa notou-se que 0s consumidores ficaram
divididos entre os que conheciam os impactos ambientais do comércio eletrénico
mesmo que brevemente, uma pessoa que ndo concordava e nem discordava sobre
o tema e uma ultima que afirmou sO existir aspectos positivos nesse modelo de
comércio. Isso demonstra a necessidade de se aumentar a consciéncia ambiental
dos clientes, pois seus habitos ditam o ritmo das empresas e podem influenciar na
busca por estratégias sustentaveis, como ja ocorrem em alguns paises
(VADAKKEPATT et al., 2021; OLAH et al., 2018).

5.3 ESTRATEGIAS PARA MINIMIZAR OS IMPACTOS AMBIENTAIS DO E-
COMMERCE

Estratégias para reduzir o0s impactos ambientais do e-commerce,
principalmente na dltima milha, ja ocorrem por todo o mundo (MIGUEL, 2020). Um
dos principais focos é o setor de transporte, onde a reducdo do consumo de energia
contribui para aumentar a sustentabilidade desse modelo (WEHNER, 2018).

Os veiculos elétricos, como carros e motocicletas, sdo boas opgdes, pois nédo
utilizam combustiveis fésseis, consequentemente auxiliam na reducdo das emissdes
de gases poluentes, empresas como Coca-Cola, General Eletric e FedEx ja usam
esses meios de maneira estratégica em suas entregas (REZGUI et al., 2019). De
acordo com a DHL (2018), além de serem considerados como “zero emissao”, os

transportes elétricos auxiliam na reducdo da poluicdo sonora, por serem bem
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silenciosos. Essa empresa inclusive ja utiliza um modelo para realizar suas entregas
e afirma que ele pode minimizar a emissdo de aproximadamente 5 toneladas de
diéxido de carbono por ano. Além dos ja mencionados, uma opcéo que esta sendo
amplamente estudada por empresas como a Amazon, sdo os drones, devido a
agilidade e autonomia, esse tipo de veiculo pode atender uma das principais
necessidades do comércio eletrdnico, a velocidade da entrega (KIRSCHSTEIN,
2020). Outra maneira de modais sustentaveis, sdo as bicicletas e pedestres, que

realizam a ultima etapa da entrega (MIGUEL, 2020).

Outro método utilizado sédo os pontos de coleta, onde o consumidor pode
retirar seus itens conforme sua disponibilidade. Isso evita 0 congestionamento e a
emissao de gases ocasionados na ultima milha e auxilia na reducédo das entregas
fracassadas, uma vez que a pessoa pode se adequar aos seus horéarios
(CARDENAS; BECKERS, 2018). Normalment e esses meios ficam em localidades
movimentadas, como shoppings (GATTAet al., 2021). Ademais, as entregas
noturnas também demonstram ser uma boa opcéo, ja que o transito € menos denso
nesse horério, implicando na redugcdo de combustivel e por consequéncia menos
CO,, aproximadamente 20% (BOSONA, 2020).

A compensacgdo de carbono das entregas também € uma das estratégias
utilizadas pelas companhias, onde visa-se estimar a emissao de dioxido de carbono
e realizar sua neutralizacdo por meio de reflorestamento e projetos de preservacao
(IFOOD, 2022).

O excesso de embalagens é um dos impactos que merece atencao, diante
disso empresas estdo em busca de se otimizar o material, ou seja, diminuir o
consumo de matéria-prima e energia sem perder a qualidade, além de potencializar
a sua reciclabilidade (ESCURSELL; LLORACH-MASSANA; RONCERO, 2021).
Visto isso, os designs das embalagens podem favorecer cargas com maior
consolidagdo, o que consequentemente acarretaria uma reducdo de viagens e
emissdo de poluentes (MIGUEL, 2020). Outro ponto importante, € que estudos
devem ocorrer a fim de se avaliar o ciclo de vida das embalagens de e-commerce,
pois assim sera atestado que as solucdes sdo mais ambientalmente corretas que as
anteriores (ESCURSELL; LLORACH-MASSANA; RONCERO, 2021).

A utilizagdo de energia renovavel e a construcdo de prédios sustentaveis

também sdo medidas que auxiliam na minimizagdo dos efeitos do comércio
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eletrbnico, uma vez que séo necessarios locais para se manter o estoque, as frotas
e centros de dados. A Amazon, por exemplo, ja exige que seu concreto detenha um
decréscimo de 20% no carbono incorporado (AMAZON, 2021).

Além disso, a educacdo ambiental surge como alternativa para conscientizar
0 consumidor, uma vez que € considerada fundamental na busca por uma
sociedade mais sustentavel, pois elucida os conhecimentos sobre o meio ambiente
e permite que a sociedade compreenda a sua importancia (TOALDO; MEYNE,
2013).

Portanto, observa-se que por parte das empresas, estratégias ja estdo sendo
realizadas a fim de se mitigar os impactos ambientais ocasionados pelo e-
commerce, além disso existem outras acdes como a educacdo ambiental que

podem auxiliar nessa jornada.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O comércio eletrdnico cresceu substancialmente nos Ultimos anos,
principalmente devido a pandemia de COVID-19. Com o isolamento, as atividades
online eram as Unicas possiveis e isso fez com que os habitos de consumo
passassem por transformacdes no século XXI (KIM, 2020; SETTEY et al.,2021). A
transacdo oferece diversos beneficios ao cliente, como agilidade, facilidade, alta
disponibilidade de produtos, precos atrativos e flexibilidade (COLLA; LAPOULE,
2012). No entanto, ela ndo esté livre dos impactos ambientais. Esse tipo de comércio
depende principalmente da frota de transporte, a qual emite gases poluentes na
atmosfera. Quanto menor o tempo de entrega, mais viagens serao realizadas e
consequentemente mais combustivel € queimado, o que acarreta numa maior
poluicdo do ar, além de poluicdo sonora devido ao transito (WEHNER, 2018).
Ademais, outro ponto importante é a protecao que os itens necessitam ao longo da
sua entrega. Isso faz com que embalagens sejam utilizadas em excesso e de
maneira desenfreada, elevando-se o volume de residuos, assim interferindo na
maximizacdo da consolidacdo de carga (MIGUEL, 2020). Durante o estudo,
observou-se que os entrevistados ficaram divididos entre uma parcela que notam
esses efeitos negativos ao meio ambiente por conta do e-commerce, outra que se
manteve neutra e outra que afirmou que esse modelo € benéfico e sustentavel. Além
disso, quem deve ser o0 maior responsavel por tais impactos segundo os
consumidores, sao as empresas fabricantes, ademais as principais a¢oes escolhidas
para minimizar esses danos foram a reciclagem, a compra em locais sustentaveis e
a educacao ambiental. As companhias ja estdo propondo estratégias para reduzir 0s
problemas ao meio ambiente ocasionados pelo comércio eletrénico, como utilizagédo
de veiculos elétricos, pontos de coleta, entregas noturnas e embalagens reciclaveis
com melhor design (GATTA et al., 2021; KIRSCHSTEIN, 2020; MIGUEL, 2020;
REZGUI et al., 2019). Portanto, o estudo confirmou a necessidade de informagdes e
a divulgacao sobre a cadeia das compras online e seus impactos ambientais. Os
consumidores sdo extremamente importantes, pois podem mudar o ritmo do
mercado através de suas escolhas. Sendo assim, estudos futuros podem, por
exemplo, avaliar a pegada de carbono utilizando diversos cenarios do e-commerce,
desenvolver meios para se divulgar o conhecimento sobre o tema, além de averiguar

a influéncia das estratégias ja existentes na busca por minimizar os danos



ambientais do comércio online.
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ANEXO A — Formulario aplicado
r__________________________________________________________________________________________________

E-commerce e meio ambiente

0l3, essa pesquisa faz parte do trabalho de conclusdo de curso de Engenharia Ambiental
da aluna Alice Sales Fabiano de Almeida. O principal objetivo € identificar a visdo do
consumidor sobre os impactos ambientais que o e-commerce pode ocasionar. Lembrando
que todos os dados fornecidos serdo utilizados exclusivamente para o trabalho em
questio.

0 que é o e-commerce? S3o as compras que realizamos guando utilizamos internet, ou
seja, € uma transacdo comercial que possibilita que vocé compre sem sair de casa, tanto
por celular quanto por computadores.

Agradecemos muito a participagéo e a colaboragéo de todos!

@ alicesfda@gmail.com (n&o compartilhado) Alternar conta ()

*Qbrigatario

Qual sua faixa etaria? Escolha a opcéo abaixo: *

O Ate 19 anos

O Entre 20 e 29 anos
Entre 30 e 39 anos
Entre 40 e 49 anos

Entre 50 e 59 anos

O O OO0

Acima de 59 anos

Qual seu género? Escolha a opgéo abaixo: *

O Feminino
O Masculino

O Prefiro ndo responder

(O outro:

Qual estado vocé mora? *

Escolher -
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Qual seu grau de escolaridade? Escolha a opgéo abaixo: *

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

Pds graduagéo ou MBA
Mestrado

Douturado

O OOO0OO0OO0OO0O0O0O0

Nunca estudei

Vocé faz compras online? *

O Sim
O nNao

Proxima

Limpar formulario
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E-commerce e meio ambiente

Vocé realiza compras online com qual frequéncia? (roupas, cosméticos, comida, *
eletrénicos...)

(O Muito frequente (3 vezes ou + na semana)
O Frequente ( 1 ou 2 vezes na semana)
(O Ocasionalmente ( 2 ou 3 vezes no més)

O Raramente (1 vez no més ou 1 vez a cada 2 meses)

Qual(is) dos critérios abaixo vocé considera como mais importante(s) ao realizar *
sua compra online? (Selecione até 3)

Maior variedade de produtos
Tempo de entrega

Empresas com programas sociais
Custo de frete

Promocao (descontos e cupons)

Produtos com maior qualidade

Ooo00000d

Produtos de empresas que se preocupam com a preservacdo ambiental
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De acordo com a frase "0 E-commerce ocasiona problemas ambientais”, vocé: *

O Concorda totalmente

O Concorda parcialmente

O N&o concorda, nem discorda
O Discorda parcialmente

O Discorda totalmente

De acordo com a frase "0 E-commerce ndo tem ligacdo com o meio ambiente’, *
VOCE:

(O concorda totalmente

(O concorda parcialmente

O Nao concorda, nem discorda
(O Discorda parcialmente

(O Discorda totalmente
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De acordo com a frase "Compro online em empresas que buscam a preservagao *
ambiental”, vocé:

O Concorda totalmente

O Concorda parcialmente

O N&o concorda, nem discorda
O Discorda parcialmente

O Discorda totalmente

De acordo com a frase " A entrega (transporte) dos produtos online pode *
ocasionar problemas ambientais °, vocé:

(O concorda totalmente

(O concorda parcialmente

O Nao concorda, nem discorda
(O Discorda parcialmente

(O Dpiscorda totalmente
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De acordo com a frase " Sempre reciclo ou reutilizo as embalagens (caixas de *
papeldo, sacos plasticos) dos produtos que compro online’, vocé:

Concorda totalmente
Concorda parcialmente
N&o concorda, nem discorda

Discorda parcialmente

O O OO0O0

Discorda totalmente

De acordo com a frase "Comprar online sé traz beneficios positivos para o meio
ambiente ", vocé:

(O concorda totalmente
Concorda parcialmente
N&o concorda, nem discorda

Discorda parcialmente

O O O O

Discorda totalmente



Vocé acredita que comprar na loja fisica & mais prejudicial para o meio ambiente *
quando comparado com a compra online?

O Sim
O Nao
O Talvez

Quais problemas ambientais vocé acredita que o e-commerce pode ocasionar: *

(] pesmatamento

Poluigdo do ar

Poluigdo da agua

Aumento na geracdo de residuos (todos os materiais que mandamos para lixeira)
Poluigéo do solo

Mudanga climatica

Nenhuma das opgbes

oo00000

Outro:
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Quem deve ser o responsavel por possiveis impactos ambientais do e-commerce *

Empresa que fabrica o produto
Plataforma que vende o produto
Pessoa que compra o produto

Nenhuma das opgbes

00000

Qutro:

Quais agbes podem amenizar os possiveis impactos ambientais ocasionados *
pelo e-commerce ( selecione até 3)

Reduzir o nimero de compras online

Reciclar as embalagens

Comprar em empresas gue se preocupam com a preservagio ambiental

Comprar os produtos que deseja em um mesmo site ou plataforma

Promover a educacdo ambiental sobre o assunto

Comprar em lugares que possuem seus depésitos (CDs) perto da propria casa (CD=
centro de distribuigao)

0O 0 00000

QOutro:

Voltar m Limpar formulario



