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Resumo:

A pandemia Covid-19 ja € vista como o evento mais transformador e desafiante de
que temos memoria. Esta conjuntura atipica despoletou novos hébitos, formas de
consumo e tendéncias. Como resultado das transformacdes existentes, as empresas
tiveram de se adaptar a um novo consumidor, a um novo contexto e a uma nova forma de

operar.

O presente estudo tem como objetivo analisar as tendéncias e novos habitos de
consumo online resultantes da pandemia e explorar as principais estratégias digitais
levadas a cabo pelas empresas para minorar/explorar os efeitos da situacdo pandémica

atual.

Para o efeito, propde-se uma metodologia mista. A metodologia qualitativa,
baseada em 7 entrevistas semiestruturadas a gestores de empresas tem como objetivo
conhecer os principais impactos da pandemia e estratégias digitais utilizadas para os
minorar/explorar. A nivel quantitativo, aplicou-se um questionario com incidéncia
nos novos habitos de compra online e nas tendéncias advindas da pandemia, tendo-se

obtido 618 respostas.

O estudo demonstra que durante a pandemia os consumidores alteraram 0s seus
habitos de consumo em termos de nimero, proporc¢éo, valor gasto em compras online e
métodos de pagamento. Assistiu-se tambem a alteragdes na compra de certas categorias
de produtos durante a pandemia e, constata-se que algumas tendéncias advindas da
pandemia sdo fortemente influenciadas por carateristicas sociodemograficas. A nivel
empresarial, as estratégias digitais utilizadas para colmatar/explorar os efeitos da
pandemia e que se revelaram mais bem-sucedidas foram o foco no cliente e o foco no

Servico.

Este estudo revela-se pertinente, sobretudo pela relevancia em compreender como
0 contexto de pandemia pode influenciar a forma como as pessoas vivem, se comportam
e compram e, por outro lado, avaliar como as empresas reagem a uma situacdo sem
precedentes, onde impera 0 medo e a incerteza. O meio digital torna-se ainda mais

importante e assiste-se ao inicio da era digital mais acentuada do que nunca.

Palavras chave: Comportamento do consumidor; Compra Online; Estratégias
digitais; Covid-19.



Abstract:

The Covid-19 pandemic is already seen as the most transformative and challenging
event in our memory. This atypical situation triggered new habits, forms of consumption
and trends. As a result of the existing transformations, companies had to adapt to a new

consumer, a new context and a new way of operating.

This study aims to analyze the trends and new online consumption habits resulting
from the pandemic and explore the main digital strategies carried out by companies to

alleviate / explore the effects of the current pandemic situation.

For this purpose, a mixed methodology is proposed. The qualitative methodology,
based on 7 semi-structured interviews with company managers, aims to understand the
main impacts of the pandemic and digital strategies used to mitigate / exploit them. At a
quantitative level, a questionnaire was applied focusing on new online shopping habits
and trends arising from the pandemic, with 618 responses being obtained.

The study shows that during the pandemic, consumers changed their consumption
habits in terms of number, proportion, amount spent on online purchases and payment
methods. There were also changes in the purchase of certain categories of products during
the pandemic and it appears that some trends arising from the pandemic are strongly
influenced by sociodemographic characteristics. At the corporate level, the digital
strategies used to bridge / exploit the effects of the pandemic and which have proved most

successful were the focus on the customer and the focus on service.

This study proves to be pertinent, above all due to its relevance in understanding
how the context of a pandemic can influence the way people live, behave and buy and,
on the other hand, to evaluate how companies react to an unprecedented situation, where
the fear and uncertainty. The digital becomes even more important and we are witnessing

the beginning of the digital age more accentuated than ever.

Key words: Consumer behavior; Online shopping; Digital strategies; Covid-19.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Em dezembro de 2019 a China deu o alerta sobre o surto de uma nova doenca
infeciosa, semelhante a uma pneumonia, que passou a ser denominada de Covid-19. Em
janeiro de 2020, a doenca comegou a propagar-se por varios paises, pelo que, a
Organizagdo Mundial de Saude resolveu declarar emergéncia internacional. Em resposta
a propagacdo incontrolavel pelo Mundo, declararam-se bloqueios repentinos e politicas

de distanciamento social que afetaram a vida de milhares de pessoas.

Esta conjuntura despoletou novas normas de consumo e tendéncias, uma vez que,
0 consumo é contextual e o contexto em que vivemos atualmente, é especialmente
relevante, na medida em que nunca foi percecionado. Assim, esta crise oferece uma
excelente oportunidade para os profissionais da area de marketing, examinarem a
interacdo entre fatores pessoais e contextuais. Na verdade, métricas e teorias padronizadas
e incontestaveis, passam agora a ser questionadas de forma critica, uma vez que, 0

consumidor estd perante uma conjuntura de medo e incerteza jamais experienciada.

Como resultado das transformacdes existentes, as empresas tiveram que de se
adaptar as rapidas mudancas do ambiente de marketing, a um novo consumidor e a uma
nova forma de operar, levando-as o a definirem, forcosamente, novas estratégias. O
consumo online, como esperado, cresceu exponencialmente, o que se refletiu em
vantagens para as empresas, mas também, em desafios e problemas nunca antes vividos,
que tiveram de colmatar, através de um conjunto de ageis e inovadoras estratégias. Este

é talvez o evento mais transformador e desafiante da historia das empresas.

Tratando-se de um tema tdo atual e pouco explorado, a literatura ndo € conclusiva
acerca das alterag6es do comportamento de compra online dos portugueses em resultado
da pandemia e, sobretudo, ao nivel da resposta das empresas a nivel estratégico e no
contexto digital. Em virtude disto, esta investigacdo surge orientada para as seguintes
questodes: “Quais os habitos de compra online antes e durante a pandemia Covid-19 e
quais as principais alteragdes verificadas?”, “De que forma a pandemia Covid-19
despoletou novas tendéncias e habitos de consumo?” e “Quais as estratégias digitais de

que as empresas se socorreram para fazer a situagdo pandémica atual?”.

Tendo em consideracdo as questdes que orientam esta investigacao, estabelece-se
como objetivo geral analisar as tendéncias e novos habitos de consumo online resultantes

da pandemia Covid-19 e explorar as principais estratégias digitais levadas a cabo para



minorar/explorar os efeitos da situacao pandémica atual. Os objetivos especificos que irdo

nortear esta pesquisa sdo:

- caraterizar os habitos de compra online antes e durante a pandemia, especialmente

quanto a frequéncia de compra, montante gasto e nimero de bens adquiridos;

- analisar as tendéncias e novos habitos de consumo resultantes da pandemia Covid-
19;

- explorar as principais estratégias levadas a cabo pelas empresas para

minorar/explorar os efeitos da pandemia Covid-19.

A pertinéncia deste estudo centra-se, sobretudo, na relevancia em compreender o
comportamento do consumidor durante um periodo tdo atipico. O comportamento do
consumidor é um tema bastante estudado na academia, uma vez que, compreender como
as pessoas compram é um dos grandes desafios do marketing e um fator critico para que
uma empresa tenha sucesso na area de negécio onde atua. Neste periodo em especifico,
tal permite-nos avaliar como o contexto tem relevancia na forma como as pessoas
compram, vivem e desenvolvem novos comportamentos e habitos que, muito

provavelmente, ndo irdo terminar no fim da pandemia.

No sentido oposto, esta pandemia também nos desperta interesse para perceber
como as empresas reagem a estas mudangas e a uma situacdo de incerteza sem
precedentes. Na verdade, as empresas tém de lidar com uma situagdo de extrema
imprevisibilidade, tém de alterar a sua forma de atuacéo e, por vezes, até a forma como
criam valor e, a0 mesmo tempo, compreender um novo consumidor que nasce num
periodo tdo conturbado, onde impera 0 medo, a incerteza e a falta de informacgdes. Em
suma, este estudo tera uma enorme relevancia para os profissionais da area de marketing
digital e para 0 meio empresarial, por se tratar de um assunto recente e, naturalmente,

ainda pouco explorado.

Para além disto, também € indiscutivel a importancia do meio digital para atenuar
0s impactos negativos da crise Covid-19 e, muito provavelmente, assistimos ao inicio da
era digital mais acentuada que nunca, onde a distingéo entre offline e online ja ndo fara

sentido, uma vez que o digital estara sempre ligado ao dia-a-dia.



O estudo estara dividido em quatro capitulos. No primeiro capitulo consta a revisao
literaria acerca dos conceitos relevantes para a dissertacdo, nomeadamente, o Covid-19 e
0S seus impactos, o comportamento do consumidor e a resposta das empresas. O segundo
diz respeito a metodologia de investigagdo, através do esclarecimento acerca das opgdes
metodoldgicas que dardo forma aos objetivos do estudo, dos instrumentos de recolha de
dados e respetiva elaboracao, do processo de recolha de dados e da amostra. O terceiro é
destinado ao tratamento, andlise de dados, resposta as questBes de investigacdo e
discussdo de resultados, de forma a cumprir 0s objetivos propostos. Por ultimo, no quarto
capitulo, apresenta-se as conclusfes do estudo, implicacBes para a gestdo e academia,

limitacGes e propostas para futuras investigacoes.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO




1.1. Introducao

Neste capitulo serdo abordados os impactos da pandemia Covid-19 ao nivel
econdmico, politico, social e cultural e, assim, explorar a importancia do meio digital
como forma de atenuar os mesmos. No decorrer do capitulo e com o objetivo de
fundamentar os objetivos propostos, abordar-se-a4 o comportamento do consumidor online
em Portugal e conceitos pertinentes, bem como, as alteracbes do comportamento do
consumidor decorrentes da crise pandémica. Por fim, também se ressalta a resposta

empresarial a esta conjuntura, sustentada por diversas evidéncias empiricas.
1.2. A Covid-19 e 0 seu impacto

O coronavirus 2019 (Covid-19) é uma doenca infeciosa, que surgiu na China em
dezembro de 2019 e alastrou-se aos restantes paises, ja sendo considerada um dos maiores
desafios sanitarios mundiais do século (Barreto et al., 2020). Medidas como a quarentena,
o isolamento social e as restricdes a movimentacdo das pessoas afiguraram-se, na grande
maioria dos paises, como as melhores estratégias de combate a proliferacdo da doenca
(Croda et al., 2020).

Apesar da tragedia humanitaria causada pela pandemia, esta também provocou
impactos significativos a nivel social, econémico cultural e politico, sendo ja considerada
metaforicamente um evento cisne negro, ou seja, um evento surpreendente e imprevisivel
de grande significado e com graves consequéncias que mudam drasticamente o ambiente
politico e econdémico (Winston, 2020). Na verdade, o impacto da Covid-19 nédo tera
precedentes desde a Grande Depressdo de 1930 (Euronews, 2020), representando uma
das mudancas ambientais mais significativas na histéria do marketing moderno (He &
Harris, 2020).

1.2.1. Impacto econémico

Os impactos da Covid-19 provocam, claramente, sérias repercussdes econémicas
assimétricas, tanto de natureza transescalar, quanto de natureza intemporal, gerando,
desta forma, impactos que se sentem de forma distinta no tempo e no espaco, conforme o
grau de sensibilidade e vulnerabilidade econémica dos paises e microeconomia das
cadeias globais de producdo e consumo. Convém esclarecer que as condi¢cdes de
sensibilidade ou vulnerabilidade econdmica dos paises referem-se ndo apenas aos efeitos
de contagio humano na geracédo de expectativas em determinada economia nacional, mas

dependem, também, das trajetdrias economicas preexistentes a crise (Senhoras, 2020).
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Deste modo, a extensdo do Covid-19 espalhado pelo mundo aumentou a incerteza
em relacdo ao consumo e investimento entre diferentes partes interessadas, como
consumidores, parceiros, fornecedores e investidores (Donthu & Gustafsson, 2020). Os
efeitos econdmicos podem ser realmente devastadores para economias emergentes,
sobretudo, as economias orientadas para os servicos (Fernandes, 2020). Paises como
Portugal, Espanha e Grécia, que dependem em grande escala do turismo (mais de 15%
do PIB (Produto Interno Bruto) serdo mais afetados por esta crise, prevendo-se uma
descida do PIB de 10% (Fernandes, 2020).

Para além disto, também podemos considerar que a crise ira afetar de uma forma
mais drastica 0s pequenos negocios, uma vez que mesmo antes da crise a sua
sobrevivéncia ja era preocupante (AMIN, 2020).

Na verdade, os efeitos do Covid-19 s&o diferentes mediante a natureza dos
produtos, o que significa que o impacto em alguns produtos — e, consequentemente,
empresas — pode ser positivo ou negativo. Enquanto algumas empresas estao a lutar pela
sua sobrevivéncia, principalmente as relacionadas aos servicos, outras estdo a prosperar.
Esta realidade acontece, sobretudo, em empresas baseadas na internet, como
entretenimento online, entrega de comida, compras online, educacédo online e solugdes de
trabalho remoto. Outros setores que também apresentam resultados positivos sdo 0s
relacionados com a saude e higiene (Donthu & Gustafsson, 2020).

Em Portugal, o clima econémico deteriorou-se rapidamente 0s impactos
macroecondémicos esperados sdo enormes. Em abril, o indicador de sentimento
econdémico da Comissdo Europeia para Portugal caiu para 66,9 pontos — o valor mais
baixo alguma vez registado e muito abaixo da média (100 pontos). Também o PIB real
caiu 2,4 % (em termos homdlogos) no primeiro trimestre de 2020 e 3,9% face ao trimestre
anterior. Desta forma, podemos considerar que a situacdo econémica portuguesa depende
em larga escala da possibilidade de contencdo da pandemia e dos desenvolvimentos
econdmicos e politicos internacionais (Mamede, Pereira e Simdes, 2020). Neste contexto,
tendo em consideracdo que Portugal se insere na zona euro, 0 Banco Central Europeu,
dificilmente podera verdadeiramente estimular a economia atraves de politicas
monetarias expansionistas, tem, no entanto, o papel fundamental de contensdo dos danos.
Contudo, o PEPP (Pandemic Emergency Purchese Programme) — um programa de
politica monetaria expansionista ndo convencional de compra de titulos de divida publica
e privada, langado em marcgo de 2020, constitui um poderoso instrumento para assegurar

o financiamento e o seu baixo custo na zona euro (Aubyn, 2020).

7



1.2.2. Impacto social

Com o objetivo de conter os efeitos da pandemia, os paises fecharam as suas
fronteiras, limitaram o movimento dos cidaddos e implementaram o confinamento
durante semanas. Na verdade, trata-se de uma ocorréncia bastante Unica, ja que estamos
habituados a liberdade de movimento. Embora a sociedade pareca aceitar e apoiar estas
limitagdes, com toda a certeza que estas terdo grandes impactos na sociedade (Donthu &
Gustafsson, 2020).

Ainda assim, a quarentena costuma ser uma experiéncia desagradavel para aqueles
que a experimentam. A separacdo dos entes queridos, a perda da liberdade, a incerteza
sobre o estado da doenca e o tédio podem criar efeitos dramaticos como o aumento de
sentimentos de isolamento social e, em Gltima consequéncia, disturbios psicoldgicos que
podem durar varios meses apds a quarentena (Bezerra, 2020; Brooks et al., 2020; Dwivedi
et al., 2020).

Para além disto, a perda financeira durante a quarentena ou até o facto de trabalhar
perto de pessoas potencialmente infetadas € um problema sério e mais um fator de risco
para sintomas de distarbios psicoldgicos (Bezerra, 2020; Donthu & Gustafsson, 2020).
De facto, segundo um estudo acerca dos impactos psicologicos da pandemia em Portugal
de Paulino et al. (2021) demonstra que 49,2% dos participantes classificaram o impacto
psicoldgico do surto pandémico como moderado ou grave e relataram sintomas de
moderados a graves de depressao (11,7%), ansiedade (16,9%) e nivel de stress (5,6%),
sendo que a grande maioria dos participantes relatou sintomas de depressao, ansiedade e
stress, mesmo que sejam minimos. Também o “Estudo SM- COVID-19” indica que
indicam que cerca de 25% dos participantes apresenta sintomas moderados a graves de
ansiedade, depressdo e stress pos-traumatico, sendo, sobretudo, os jovens adultos e as
mulheres que apresentam sintomas de ansiedade e de depressao moderada a grave (SNS,
2021).

Na verdade, a oportunidade de trabalhar em casa, num local seguro e com menos
risco, pode ter um papel protetor para a salde mental. Um estudo realizado pela
consultora Robert Walters (2021), demonstrou que 44% dos profissionais, em Portugal,
consideram que a sua produtividade a trabalhar a partir de casa aumentou, sobretudo,
devido a flexibilidade de horério, maior autonomia, trabalhar num ambiente mais
confortavel e relaxado, maior capacidade de concentracdo e menos distragdes, menos

tempo perdido em deslocacbes e menos reunides. Também se constatou que 96% dos



profissionais desejam manter a opcdo de teletrabalho estando 89% dos inquiridos
satisfeitos com a situacao de teletrabalho atual.

Por outro lado, estar desempregado estd associado a niveis mais elevados de
depressdo, ansiedade e stress, 0 que é compreensivel, uma vez que estas pessoas estao
mais vulneraveis a possivel crise econdémica (Paulino et al., 2021). De acordo com o
“Salary Survey 2021 (Robert Walters, 2021) 47% dos profissionais portugueses
admitem que a pandemia Covid-19 afetou os seus planos de carreira, sendo que 32%
considera ter afetado de uma forma negativa e 15% de uma forma positiva. Tambem 42%
dos funcionarios desempregados atribuem causa do despedimento a efeitos Covid-19. Em
Portugal, no terceiro trimestre de 2020, a taxa de desemprego subiu de 5,6% para 7,8%,
um resultado inevitavel, tendo em conta o recuo econdémico que se registou no pais e a
percentagem de populacdo desempregada aumentou 45,1% em relagdo ao trimestre
anterior, o maior aumento verificado desde 2011 (INE, 2020).

Noutra perspetiva, assiste-se a mudangas no consumo como resposta a crise, sendo
o resultado da interacao entre a procura do consumidor e a disponibilidade de produtos,
originando compras de panico e acumulagdo, que merecerd maior destaque nas paginas
seguintes (Hall, 2020).

Por fim, é evidente que o Covid-19 se trata de um chogue de alta intensidade na
vida das pessoas e na sua capacidade de organizacdo para manter as suas rotinas

operacionais, metas, produtividade e expectativas (Castro et al, 2020).
1.2.3. Impacto cultural

Como mecanismo adaptativo e cumulativo, a cultura sofre modificacdes em
consequéncia do Covid-19. As principais alteragdes culturais previstas séo, sobretudo, ao
nivel da digitalizacdo e no que respeita ao nacionalismo e globalizag&o.

No que diz respeito a digitalizacdo, o Covid-19 foi visto como acelerador da
transicdo para o online, sobretudo, no que diz respeito ao e-commerce, onde as empresas
que ndo se adaptaram perderam quase por completo o acesso aos clientes, tendo menos
probabilidade de sobreviver a pandemia. Apesar de Portugal ja ser considerado um pais
forte no Indice de Digitalizagio apurado pelo Banco Europeu de Investimento, estando
acima da média para todos os setores, exceto no da producéo, a pandemia é ja considerada
um acelerador da digitalizacdo em Portugal, mostrando assim, que a transformacéo digital
é possivel e desejavel de forma transversal a toda a sociedade portuguesa (Jornal de

Negocios, 2020; Nascimento, 2020). De realcar também os apoios dados a transformacao
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digital das empresas, com especial destaque para a crise pandémica atual. Exemplos
destes apoios sdo a oferta de vouchers para o registo de dominios, formacdes e linhas de
apoio gratuitas (Expresso, 2020).

No local de trabalho podem existir alteragcbes duradouras, nomeadamente ao nivel
de horarios de trabalho flexiveis e aspetos digitais cada vez mais presentes na cultura
corporativa, como reunides. Na verdade, ha probabilidade de alguns postos de trabalho
ndo regressarem ao trabalho presencial. A educacdo online também foi alvo de grandes
mudancas, uma vez que, da noite para o dia escolas e universidades foram obrigadas a
mudar para a mobilidade 100% online, alterando a pedagogia, avaliacdo, nivel de
envolvimento e conexdo pessoal (Dwivedi et al., 2020; Kim, 2020).

Segundo a perspetiva de Donthu & Gustafsson (2020) e tendo como base
experiéncias anteriores, 0s autores consideram que nos tornamos mais conservadores e
protetores apos um surto de pandemia. A ideia de que 0s outros paises sdo potencialmente
perigosos, por serem portadores do virus e uma fronteira fechada pode significar que a
ameaca vem de fora, tendemos a tornar-nos mais nacionalistas e menos globalizados. Este
pode ser um desenvolvimento perigoso, j& que a pandemia exigira esforco global,
cooperacéo e partilha de recursos.

Por fim, é inevitavel afirmar que o Covid-19 estd a tornar-se o acelerador mais
drastico da forma como trabalhamos, socializamos, compramos, aprendemos e nos

comunicamos (Donthu & Gustafsson, 2020).
1.2.4. Impactos politicos

Desde a Segunda Guerra Mundial que o mundo nao vivenciou restricdes tao severas
a liberdade impostas por varios governos de paises democréaticos que tentaram conter o
virus fechando partes da economia, por se tratar de um grave risco para a saude publica
(Kraemer et al., 2020; Pantano et al., 2020). Efetivamente, as consequéncias da crise
Covid-19 exigem respostas politicas urgentes para apoiar individuos e empresas. E fulcral
a adocdo de reformas politicas projetadas de forma adequada para conter as distor¢Ges do
mercado global. E neste contexto que os governos desempenham um papel primordial na
formulagdo de planos de curto, médio e longo prazo. Os governos devem, tambem, ser de
carater adaptativo a medida que as circunstancias da crise evoluem (Verma & Gustafsson,
2020). Na perspetiva de Manuel Fontaine (2020), a pandemia colocou a prova diferentes
tipos de governacdo. Na Europa a governagdo considerada mais tradicional e no Brasil e
Estados Unidos mais populista.
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Em Portugal, considera-se que o Governo alcancou uma posic¢do mais reforcada no
que concerne ao controlo politica da pandemia. Contudo, néo se descarta a hipotese de a
crise econdémica poder afetar a governacao portuguesa. A nivel europeu, considera-se que
o direito europeu deverd ser aperfeicoado, sobretudo, se nos debrucarmos sobre as
posicdes unilaterais tomadas para conter a pandemia, nomeadamente o encerramento de
fronteiras. Também, David Larraz (2020), considera que a conjuntura critica da Covid-
19 podera ser a tempestade perfeita para o enraizamento do populismo em Portugal.
Dentro desta tematica, um relatorio europeu acerca do extremismo de direita na Europa,
alerta para o risco de “radicalizacdo” e “infiltragdo” da extrema-direita em Portugal,
sobretudo, ao tentarem tirar vantagem da insatisfacéo, frustracao e ressentimento da crise
socioecondémica causada pelas medidas de contengdo da pandemia Covid-19 (Expresso,
2021).

Um estudo acerca dos impactos da pandemia nas diversas esferas da vida dos
portugueses demonstrou que apesar da maioria dos inquiridos afirmarem terem “muita”
ou “alguma” confianca nas respostas dadas a pandemia pelo Presidente da Republica,
Primeiro-ministro, Ministra da Salde e Diretora-geral da Salde, quanto mais jovens 0s
inquiridos, menor a percentagem daqueles que confiam na resposta que estas autoridades
dao a pandemia. A confianca dos inquiridos também diminui a medida que declaram ter
maiores dificuldades econdmicas. Contudo, importa salientar que quando passamos de
cargos politicos concretos para Instituigdes, nomeadamente “forcas de seguranca” ou
“Servigo Nacional de Saude”, a confianga aumenta, sendo ainda visivel a menor
confianca dos mais jovens e dos que sentem maiores dificuldades econdémicas (Magalhaes
et al., 2020).

Por fim na otica de Donthu & Gustafsson (2020), a ndo implementacdo de uma
politica de satde publica adequada pode ndo s6 originar uma enorme perda humana, mas
também destruir a economia, 0 que, por consequéncia, tornard publica a incompeténcia
de 6rgdos politicos e enfraquecer a confianca geral. Segundo os mesmos autores, 0s
paises tendem a economizar recursos para estarmos preparados para o impensavel voltar

a acontecer e politicas de producdo local sdo cada vez mais discutidas.
1.3. O meio digital como resposta

Durante a pandemia Covid-19, as inovacdes digitais rapidamente se tornaram os

pilares da vida pessoal e profissional (Panigutti, Perotti & Pedreschi, 2020), sobretudo,
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pela possibilidade de acesso a qualquer hora, em qualquer lugar e de variados meios (Chui
& Chan, 2019).

Os graves desafios globais colocados pelo Covid-19 podem ser enfrentados através
de uma grande variedade de tecnologias digitais, como internet of things, inteligéncia
artificial, analise do big data e drones (Donthu & Gustafsson, 2020).

Embora o uso da tecnologia ndo possa impedir a propagacdo da pandemia, pode
instruir, alertar e permitir que a situagao reduza significativamente os seus efeitos
nefastos, permitindo a interacdo entre pessoas, enquanto, estas aderem as novas
normas de distanciamento social e autoisolamento (van Beijma, 2015; Kodama, 2020).

1.3.1. Teletrabalho e educacéo

As empresas foram aconselhadas a adotar novas formas de trabalho remoto e
repensar os seus modelos de negécio para se adaptarem a nova realidade, que se tornou
possivel e eficiente gracas aos sistemas digitais de comunicac¢do (Carrol & Conboy,
2020).

Um outro setor que viu uma transformacédo digital substancial foi a educacao,
sobretudo, o ensino superior que fez com que alunos e professores adaptassem a
metodologia de ensino e avaliacdo praticamente sem formacdo (Arora & Srinivasan,
2020; Kim, 2020).

No geral, as empresas e as organizacdes educacionais adaptaram-se rapidamente a
transformacéo digital, um dos exemplos € o software de videoconferéncia online Zoom

que reporta um crescimento de 78% nos lucros (Kim, 2020).
1.3.2. Relagdes sociais

Gracas a Internet, a distancia geografica perdeu o seu poder de separacdo e permitiu
a capacidade de estabelecer comunicagfes rapidas, independentemente do local
geografico onde se encontram os seus utilizadores. Desta forma, as pessoas passam a
integrar as tecnologias de comunicacao nas suas vidas “ligando a realidade virtual com a
virtualidade real” (Sousa, 2020).

As redes sociais, em especifico, sdo consideradas uma ferramenta poderosa por
permitirem que os individuos estejam fortemente interligados, especialmente quando a
comunicacdo requer um maior envolvimento emocional (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2017). Apesar do fendmeno das redes sociais ser assumido primeiramente por jovens,

atualmente, € transversal a todas as classes etarias e geograficas (Sousa, 2020).
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1.3.3. Controlo da propagacéo do virus

As solucdes digitais sdo, atualmente, essenciais para detetar, mencionar e fornecer
vigilancia e resposta rapida aos casos de Covid-19 (Panigutti et al., 2020). Apesar da
tecnologia ndo poder substituir medidas politicas, desempenha um papel vital na gestao
de crises (Kritikos, 2020).

De acordo com Kim (2020), a comunicagdo pode ser uma ferramenta chave nao
apenas para detetar o virus, mas também para confina-lo, alertando a populagéo sobre 0s
impactos do mesmo. Leite et al. (2020), destaca o papel dos chatbots como forma de
fornecer informacGes instantaneas que salvam vidas, aliviando, parcialmente, os sistemas
de saude sobrecarregados. Por sua vez, Panigutti et al. (2020) enfatiza o papel dos
sistemas de geolocalizacao para apoiar profissionais de saude e pesquisadores a controlar
e mapear a propagacao do virus e exibir informacgdes pertinentes em escalas nacional e
internacional para acompanhar estatisticas em tempo real.

Por fim, ressalta-se uma pesquisa que encontrou evidéncias de correlacdo entre o
lancamento de aplicacdes mdveis de rastreamento de contacto e a supressao continua da

infecdo, segundo dados da China e Coreia (Collins, 2020).
1.3.4. Contexto empresarial

As observacdes iniciais da crise econdmica inesperada enfatizam a importancia da
digitalizacdo. No ambiente de negdcios atual, as implicagbes do Covid-19 aumentaram
os custos de transacdes e desafiaram parcerias estabelecidas. O principal motivo é a
incerteza, que é observada através das flutuacGes inesperadas da capacidade de producao
ou do comportamento inesperado do consumidor (Dwivedi et al., 2020).

E neste contexto que as tecnologias digitais surgem como uma resposta estratégica,
flexivel e adaptavel, que permitem uma atualizacdo rapida da estratégia do negocio e
oferecem uma alternativa as restricGes impostas (Constantiou & Kallinikos, 2015;
Constantiou et al., 2017; Hyynh, 2020; Shiffman, 2020; Shiffman e Shawar, 2020).

O Covid-19 teve um impacto significativo no comércio eletrénico do mundo e, em
geral, cresceu significativamente (cerca de 37% em Portugal tendo em consideracao o
altimo ano), devido a flexibilidade em termos de tempo, localizacdo e variedade que
nunca foi tdo valorizada como na atualidade (Bernardes, de Sousa Silva & Lima, 2020;
Bhatti et al., 2020; Kim, 2020; Marketeer, 2020.). Segundo a percec¢do de Kim (2020), a
pandemia pode ser considerada o acelerador para a chamada maioria tardia, que tem sido
avessa a nova tecnologia, converter-se.
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Espera-se que o0s gerentes utilizem tecnologias recentes para ajudar 0s
consumidores a tomar decisdes mais facilmente enquanto fazem compras online e a
realidade virtual e a realidade aumentada abram novos caminhos para experiéncias de
compras personalizadas online. Castro et al. (2020) também realca o papel das redes
sociais como forma de maximizar as vendas e minimizar as perdas, no sentido de um
maior investimento em marketing nas redes sociais. De facto, Bhatti et al., (2020)
apontam para um aumento do uso de redes sociais, tendo o Facebook ja aumentado a sua
capacidade.

Uma vez que ndo estamos em posicdo de prever como a pandemia evoluird, as
empresas devem antecipar desafios semelhantes no futuro, reconsiderando a sua
estratégia de digitalizacdo e concentrando-se na exploracdo das oportunidades
subjacentes, possibilitando a resposta eficaz as mudancas do ambiente interno e externo
e, a0 mesmo tempo, criar valor (Dwivedi et al., 2020).

1.4.  Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor pode ser definido como as atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos ou servi¢os, incluindo os processos

decisorios que antecedem e sucedem estas acOes (Lendrevie et al., 2004).
1.4.1. Compras online

Estreitando este conceito para o0 meio online, 0s autores consideram que no processo
de compra online, quando os consumidores reconhecem a necessidade de obter um
produto ou servigo, acedem a Internet e procuram informagdes necessarias e relacionadas
com o produto que procuram ou, por vezes, sdo atraidos pela informacéo sobre produtos

e servicos associada a necessidade sentida (Malik & Guptha, 2013).

Ainda, segundo Runlescki (2009), o consumidor online sabe o que quer, como quer,
quando quer e é extremamente exigente. S8o0 consumidores que estdo dispostos a
pesquisar, que sdo mais capazes e eficientes no que diz respeito a procura de informacéo,
entendem melhor o mercado que os rodeia, tém um melhor aproveitamento de
experiéncias passadas de consumo, ddo mais valor ao dinheiro e estdo dispostos a arriscar

a compra de novos produtos.

Davis (1989) acredita que a facilidade de uso percebida € considerada determinante

para compreender o comportamento do consumidor. Esta relacdo ja € indicada em
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diversas linhas de pesquisa. Para o autor a facilidade de uso percebida refere-se ao grau
em que o utilizador acredita que o uso de um determinado sistema é feito sem esforco.
Noutra perspetiva, Ryan e Rao (2008) medem a facilidade de uso percebida por ser capaz
de encontrar informagdes facilmente e tornar-se habil, experiente e conhecedor da

Internet.

Para além disto, 0 modelo de Hernandez (2010) mostra que o comportamento de
compra online pode ser explicado, também, pela experiéncia na utilizacdo da Internet,

pela utilizacao desta rede e pelo risco percebido.
1.4.1.1. Motivacdes de compra online

As motivacdes de compra dos consumidores, de uma forma simplista, podem ser

heddnicas ou utilitaristas (Hirschman & Holbrook, 1982).

Nas compras online, a motivacdo de compra utilitarista, tem como principais
preocupacdes a aquisicdo de produtos de forma eficiente, beneficiando da liberdade,
disponibilidade e acessibilidade que o meio permite. Desta forma, o consumidor é
motivado a fazer uma compra online, por exemplo, por reducdo de custo, conveniéncia
ou personalizagdo (Hirschman & Holbrook, 1982; Wolfinbarger & Gilly, 2001).
Martinez-Lopez et al. (2014) coletaram um conjunto de categorias relevantes para a
compreensdo das motivacdes utilitarias: sortido (refere-se ao nimero adequado de
produtos disponivel), economia (relacionada com precos competitivos e promocgdes),
conveniéncia (a possibilidade de comprar sem sair de casa 24h por dia, 7 dias por
semana), disponibilidade de informacéo (dado que os consumidores ndo podem tocar
fisicamente no produto, deve disponibilizar-se informacdes relevantes), adaptabilidade
ou customizacéo (possibilidade do consumidor adquirir um produto exclusivo e adaptado
as suas necessidades), desejo de controlo (relacionado com a liberdade que o consumidor
tem para retomar, modificar ou desistir de uma compra), métodos de pagamento (refere-
se a liberdade que o consumidor tem de escolher o0 método de pagamento mais vantajoso
para si) e 0 anonimato (possibilidade que o consumidor tem em se expressar sem ter,

necessariamente, que se identificar).

Ao invés disto, a motivacdo heddnica vé a compra online como uma forma de
alcancar entretenimento e diversdo e esta relacionada com aspeto multissensoriais,
fantasia e aspetos emocionais gerados pela experiéncia com os produtos (Hirschman &
Holbrook, 1982).
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Para além disto, o valor hedonico oferece o beneficio experiencial e emocional
durante o processo de compra. Estes consumidores valorizam mais a interatividade do
website do que a assimilacdo de informacgéo sobre a forma de texto (To, Liao & Lin,
2007). Arnold e Reynold (2003) sugeriram seis categorias amplas de motivacdes
heddnicas: a compra de aventura (motivada pelo estimulo, aventura e sensacdo de estar
em outro mundo), a compra social (relacionada com o prazer de fazer compras com
amigos e familiares, socializar durante as compras e criar vinculos com outras pessoas
durante as compras), a compra de gratificacdo (relacionada com o alivio do stress e do
mau humor e vista como um tratamento especial), a compra de ideias (com o objetivo de
acompanhar tendéncias e ver novos produtos e inovacdes), a compra de papeis (refere-se
ao prazer que o consumidor tem de comprar para outros e a excitacdo e alegria de
encontrar o presente perfeito para outros) e, por fim, a compra de valores (relacionadas
com encontrar produtos a precos baixos —as chamadas pechinchas, que da ao consumidor

a sensacdo de ganhar um jogo) .

Por fim, pode-se constatar que o carater utilitario da internet é mais importante que
0 seu lado heddnico, sendo inclusive o carater utilitario o motivo mais importante para a
realizacdo de compras online (Bhatnagar, Misra & Rao, 2000; Brengman et al.; 2005).
No entanto, Sela et al. (2020), afirma que o contexto também é relevante no processo de
decisdo, uma vez que quando ha grande variedade de oferta, ha evidéncias de que o
consumidor escolhe produtos cuja motivacdo de compra € mais utilitaria, sobretudo, pela
facilidade em justificar a compra. Contudo, quando a oferta € menor, mas onde ha

facilidade de justificar escolhas, o consumidor pode ser movido por razdes hedonicas.
1.4.1.2. Experiéncia de compra online

No contexto de compras online, os clientes avaliam a sua experiéncia relativamente
a percecdo da informacéo do produto, forma de pagamento, entrega, servicos oferecidos,
privacidade, seguranca, personalizacdo, apelo visual, navegacdo, entretenimento e prazer
(Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001; Burke, 2002; Parasuraman & Zinkhan, 2002).

Tambem, segundo a pesquisa de Corbitt, Thanasankit e Yi (2003), os consumidores
S840 mais propensos a comprar na Internet se tiverem um maior grau de confianca no e-
commerce e experiéncia de uso da Internet. Foi encontrada uma correlagdo positiva entre
a satisfacdo com uma compra online e a frequéncia de compras, sendo este o fator mais

importante para realizar uma compra futura (Gounaris et al., 2010).
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Se na experiéncia anterior os consumidores tiveram resultados satisfatérios, isso vai
leva-los a continuar a fazer compras online (Shim, Eastlick, Lotz & Warrington, 2001).
Por outro lado, se essas experiéncias passadas forem avaliadas negativamente, os clientes

ficardo relutantes em se envolver em compras online.

Pode concluir-se que a experiéncia do cliente na compra online tem um efeito
significativo na intencdo de compra no futuro (Lynch & Ariely, 2000; Brown, Pope &
Voges, 2001).

1.4.1.3.  Percecdes de beneficio e risco da compra online

Na perspetiva da percecdo de beneficios, varios autores salientam a eficacia e
facilidade que a Internet apresenta no processo de decisdo de compra, quando comparado
com o mercado tradicional, ou seja, a poupanca de tempo e esfor¢o proporcionada pelas
compras online, conveniéncia, variedade, personalizagdo e descontos (Vieira & Nique,
1999; Monsuwé et al.; 2004, Doolin et al., 2005). Na verdade, a comodidade de poder
comprar a qualquer momento, a partir de qualquer local ¢ a vantagem mais Obvia
mencionada (Anckar, 2003).

Na perspetiva contraria, Pavlou (2003) define a percecédo de risco como a crenga
subjetiva dos consumidores puderem ter uma méa experiéncia de compra, isto €, a compra
desejada ndo corresponder ao esperado. Assim, o risco é entendido como doloroso, pois
gera sensacgOes de ansiedade e desconforto, resultantes da percegéo deste risco levar a
uma possivel perda (Souza, Mattosinho & Costa, 2009). A sua correlacdo com a intencao
de compra € bastante significativa (Kolsaker et al., 2004). Kim, Ferrin & Rao (2008),
através de um estudo empirico, demonstraram que a confianga do consumidor afeta direta
e indiretamente a sua intencdo de compra. Assim, percebemos que a confianga do
consumidor tem um forte efeito positivo na intencdo de compra e, por sua vez, um forte
efeito negativo na percecao de risco do consumidor. Este estudo também evidencia que o
risco percebido reduz a intencdo de compra, enquanto, o beneficio percebido aumenta a
intencdo de compra.

E associada uma percecao de risco maior as compras online em comparagio com
as tradicionais por ser algo novo para alguns consumidores e por ndo existir contacto

humano direto na relacdo comercial (Bhatnagar, Misra & Rao, 2000).
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Para Kovacs & Farias (2004) os principais riscos percebidos pelo consumidor sdo
o risco financeiro, psicologico, social, de futura oportunidade perdida, de tempo, fisico,
satisfacdo e funcional. Ainda, Corbitt, Thanasankit e Yi (2003), analisaram as principais
categorias relacionadas com o risco percebido — risco de performance, risco financeiro,
risco social, risco psicologico e risco de perda de tempo. Segundo os autores, a
participacdo no e-commerce é mais influenciada por motivacdes como curiosidade,

diversdo e conveniéncia e menos pelo risco percebido.
1.4.2. Comportamento do consumidor online em Portugal

Segundo dados do INE (Instituto Nacional de Estatistica), em 2019, 80,8% dos
agregados familiares em Portugal tinham acesso a internet, sendo este acesso mais
frequente nas familias com criancas até aos 15 anos (95,5%). A proporcao de utilizadores
de internet no pais continua a aumentar, apesar do distanciamento em relacdo a média da
Unido Europeia ainda ser consideravel. No entanto, 4/5 dos utilizadores participa nas

redes sociais — uma porc¢ao acima da média europeia de 3/5.

De acordo com um estudo da Adobe, citado na Marketeer (2020), o crescimento
das vendas online foi de 77% relativamente ao ultimo ano. Também de acordo com a
transportadora portuguesa Delnext, este crescimento tem-se vindo a verificar, de uma
forma generalizada, mas surpreendentemente, depois dos jovens, é a populacdo com mais

idade que mais cresce em termos de compras online em Portugal.

Apesar do estado da arte ser limitado no que concerne a esta temética em Portugal,
0 estudo de Saraiva (2012) e o de Monteiro (2018) acerca dos determinantes do

comportamento de compra online apresentam conclusdes relevantes.

No estudo de Saraiva (2012) como principais conclusbes relativamente a
distribuicdo da utilizacdo da internet que quase metade dos inquiridos utiliza a Internet ha
15 e 10 anos (46,4%), sendo apenas 0,9% os inquiridos que utilizam a Internet hd menos
de 1 ano. Quanto a frequéncia de utilizacdo da Internet, 93,9% afirma utilizar todos os
dias. Relativamente a frequéncia de compras online, 30,9% da amostra afirma comprar
todos os meses (a maior por¢ao amostral) e 15,7% apenas uma vez por ano. Ao nivel da
guantidade de compras online, mais de 8 compras foi 0 mais referido (30,3%) e, no polo
oposto entre 1 e 2 compras teve uma percentagem de 27,7%. Acerca do montante gasto,
este estudo aponta que grande parte da amostra afirma gastar mais de 170€ (38,8%), sendo

que 5,5% afirma gastar até 20€.
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No que se refere, a produtos/servicos dispostos a comprar online é possivel
constatar que os inquiridos demonstram mais probabilidade de comprar online, por ordem
decrescente - alojamento/hotéis, viagens, livros, roupa/acessorios, eventos, mdasica,
telemdveis/gadgets, computadores, alimentos, eletrodomésticos, carros, medicamentos,
joias e casas. Assim, podemos concluir que os produtos/servi¢os que os inquiridos estao
mais dispostos a comprar online sdo o0s bens/servicos de baixo envolvimento, como por
exemplo, roupa ou aqueles que através da internet sdo mais comodos e rapidos, como a
reserva de um hotel. No extremo oposto, consideramos 0s bens/servigos de maior
envolvimento como um carro ou uma casa, onde existe a necessidade de ver ao vivo e

experimentar, necessidades estas impossiveis de satisfazer nas compras online.

O estudo de Monteiro (2018) permite tirar conclusdes acerca do dispositivo mais
utilizado para comprar online e mais de metade dos inquiridos referiu que utilizou o

computador portéatil/desktop para a compra.

Quanto as carateristicas que influenciam as compras online os inquiridos no estudo
de Saraiva (2012) elegem a confianca no site, a protecéo de dados e o preco do bem como
as trés carateristicas mais importantes quando realizam compras online. Pelo contrario, o
divertimento associado a compra foi a carateristica que demonstrou ser menos importante.
O estudo de Monteiro (2018) corrobora em parte com estes resultados, na medida em que
a comodidade, a conveniéncia e o preco reduzido sdo a razéo principal para os inquiridos

optarem pelo canal online.

Dentro dos fatores que influenciam as compras online, a satisfacdo da compra
anterior e as promocgOes sdo os dois fatores que mais influenciam a adocdo de
comportamentos de compra online. Enquanto os dois fatores que menos influenciam as
compras online foram as campanhas publicitarias e a assinatura de newsletter da marca
(Saraiva, 2012).

Ao nivel da importancia da opinido dos referentes, os inquiridos indicam a opinido
de amigos e familiares como as recomendagdes mais importantes e importa referir que
todas as opinides apresentadas (opinido de familiares, amigos, colegas de escola/trabalho,
reviews de foruns opinides em redes sociais) sdo, na opinido dos inquiridos, algo

importantes quando realizam compras online (Saraiva, 2012).

No que respeita aos locais em que os inquiridos fazem compras online, sobressaem

a casa e o trabalho (Saraiva, 2012).
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Relativamente as motivacdes, experiéncias e percecdes de risco e beneficio, pode-
se afirmar que os inquiridos apresentam tendéncia para estar algo de acordo com o facto
de a opinido que tém sobre a Internet influencia as suas compras online, com a ideia de
gue a conveniéncia ligada a Internet € o motivo mais importante para comprarem online
e gue a variedade de produtos na Internet leva-os a fazer compras online. Também sdo da
opinido de que os riscos associados as compras através da Internet influenciam as suas
compras online e que a Internet tem um risco de privacidade/partilha de dados maior que
0 mercado offline e que sdo os jovens sdo 0s que mais compras fazem online tal como no
estudo de Monteiro (2018). Apresentam, também, uma tendéncia para estar algo de
acordo com as vantagens e beneficios da Internet para fazer compras online (Saraiva,
2012).

De facto, no estudo de Monteiro (2018), a acessibilidade/conveniéncia € a principal
motivacao para a compra online ao nivel utilitario. Ao nivel das motivac6es de compra,
apresentam tendéncia para estar de acordo com o facto de realizarem compras online pelo
seu carater utilitario (Saraiva, 2012). Monteiro (2018) vai mais longe e avalia qual a
motivacdo heddnica mais importante e verifica-se que o melhor negdcio € a motivacéo

com mais influéncia na compra de valor hedonico.

Quanto a repeticdo de compra, 0 estudo de Monteiro (2018) conclui que uma grande

parte dos inquiridos pretende continuar a comprar online.
1.4.3. Alteracdes no comportamento do consumidor devido a pandemia

Em todo o mundo, as sociedades estdo fechadas e os cidaddos sdo obrigados a
respeitar o distanciamento social. A omnipresenca de tal ameaca, 0 medo e a incerteza
gue a acompanha leva a novas tendéncias e normas de consumo, as pessoas ficam mais

desconfiadas e menos suscetiveis (Donthu & Gustafsson, 2020).

Embora o consumo seja habitual, também é contextual. E 0 contexto torna-se
especialmente relevante na situacdo em que vivemos. Tendo em conta a visdo de Sheth
(2020), existem quatro contextos principais que governam ou perturbam os habitos de
consumo. A primeira € a mudanga no contexto social por meio de eventos de vida, como
0 casamento ou mudanca de cidade. O segundo contexto é a tecnologia, uma vez que, a
medida que surgem tecnologias mais inovadoras, estas quebram velhos habitos. O
terceiro contexto sdo as regras e regulamentacgdes, dando especial énfase as relacionadas

com espacos publicos e partilhados, como por exemplo, o consumo de alcool a menores.
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O quarto e menos previsivel contexto sdo os desastres naturais, como terramotos, furaces
e pandemias, incluindo a pandemia Covid-19 que vivemos hoje. Como seres sociais, 0
isolamento tende a alterar 0s nossos comportamentos e sentimentos de soliddo, pior
desempenho cognitivo, negatividade, sensibilidade sdo certas manifestagdes naturais
(Campbell, 2020).

No entanto, também observamos um aumento de comportamentos mais positivos,
como o desenvolvimento de novas habilidades, cuidar melhor da casa, ler mais e
preocupacao com 0 meio ambiente e aumento de comportamentos mais altruistas, como

comprar alimentos para pessoas mais vulnerveis. (Donthu & Gustafsson, 2020).

A EcommerceNews (2021) difundiu um estudo internacional levado a cabo pela
empresa de consultoria MARCO que contou com mais de 4.500 participantes de Espanha,
Italia, Portugal, México, Colémbia e Brasil, evidenciou que 76% dos participantes
alteraram definitivamente os seus habitos de consumo. Por contraponto, um inquérito
realizado pela Ageas Portugal e a Eurogroup Consulting Portugal indica que os habitos
de consumo de 45% dos portugueses sofreram alteragfes durante a pandemia, sendo que

quanto maior o rendimento, menor as altera¢ées no consumo (Jornal de Negocios, 2021).

Da mesma forma, Kotler (2020) prevé grandes mudancas, uma vez que, o periodo
de privacao e ansiedade em que vivemos dara inicio a novas atitudes e comportamentos
do consumidor que mudarao a natureza do capitalismo atual. Os cidad&dos irdo reexaminar
0 que consomem, quanto consomem e como sdo influenciados por questdes de classe e

desigualdade.

A tomada de decisdo do consumidor tende a ser menos racional durante as crises.
De facto, a compra € impulsionada puramente por interesses e emogdes, como raiva,
medo e ansiedade. O consumidor esta a tentar ter controlo sobre a situacéo e a minimizar
0 risco e o sofrimento fisico e emocional. H4 uma enorme incerteza e as pessoas tém
medo de se arrepender de ndo comprar algo e esse possivel medo leva a compras por
impulso e em grandes quantidades de alimentos, produtos de higiene e medicamentos
(Grohol, 2020; Guardian, 2020, cit in, He & Harris, 2020; Novemsky, 2020).

O “efeito escassez” também motivou as alteracdes drasticas das elasticidades preco,
habitos de stock e impedimentos tradicionais que agora passam a ser tolerados, tais como

longas filas de espera (Hamilton et al., 2019).
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Donthu & Gustafsson (2020) resumiram o comportamento do consumidor durante
a crise pandémica em trés fases. A primeira é reagir, como por exemplo, acumular e
rejeitar; a segunda € lidar (por exemplo, manter a conexao social, interesse por novas
atividades e visdo diferente das marcas) e por ultimo, adaptacdo de longo prazo, como
por exemplo, mudancas potencialmente transformadoras no consumo e na identidade

individual e social).

Ainda dentro desta tematica Sheth (2020) resumiu oito efeitos imediatos da
pandemia Covid-19 no consumo e comportamento do consumidor. O primeiro trata-se da
acumulacao, uma vez que os consumidores estdo a criar stock de produtos essenciais para
0 consumo diério, como papel higiénico, pao, carne e produtos de desinfegdo e limpeza.

A acumulacao € uma reacdo comum a gestdo da incerteza.

O segundo efeito € a improvisacdo, no sentido de que os consumidores aprendem a
improvisar quando ha restricbes. O Covid-19 levou a préticas inovadoras, como por
exemplo, alternativas focadas na localizagdo, como educacao online. A procura reprimida
é outro efeito que o autor enfatiza. Em tempos de crise e incerteza, a tendéncia geral é
adiar a compra e 0 consumo de produtos duraveis e associados a alto custo, como
automoveis. A adocdo da tecnologia digital também é um efeito imediato. Por pura
necessidade os consumidores usam a tecnologia para manter o contacto com amigos,
trabalhar, estudar e até ter consultas. A internet € um meio rico e tem alcance global.
Outra tendéncia é a loja voltar para casa, 0 que traz implicagdes no consumo por impulso
e aumenta, em grande escala, as compras online e os servicos de entrega ao domicilio,
como por exemplo Netflix. Os limites a vida profissional € outro efeito que ndo pode ser
ignorado. Os consumidores estao “prisioneiros” da sua propria casa, com espago limitado
e, como consequéncia, hd uma indefinicdo dos limites entre trabalho e casa. As reunides
online com amigos e familiares também sdo um efeito imediato, sobretudo, para garantir

que estes estdo bem ou para compartilhar histdrias e experiéncias.

Por fim, a descoberta de talentos também é significativa. Com um horario flexivel
em casa, 0S consumidores experimentam receitas e interessam-se por novas atividades,
muitos, passam até de consumidores a produtores. Com flexibilidade de tempo, mas
rigidez de localizagdo, os consumidores tendem a adotar tecnologias para facilitar o
trabalho, estudo e consumo de forma mais conveniente. A adocdo da tecnologia digital

modificara os habitos de consumo existentes (Sheth, 2020).

22



Os consumidores ja faziam compras online cada vez mais regulares antes da
pandemia e esta so acelerou a mudanca estrutural da cultura de consumo para o hemisfério
online (Kim, 2020). Um inquérito realizado pela Ageas Portugal e a Eurogroup
Consulting Portugal prova isso mesmo, uma vez que mais de metade dos inquiridos
revelou ter feito mais compras online (Jornal de Negécios, 2021). Nesta perspetiva e
segundo uma pesquisa, cerca de 52% dos consumidores evitam ir as compras fisicas e
areas lotadas (Bhatti et al., 2020). Ainda de acordo com os dados do SIBS Analytics, em
Janeiro de 2021, houve um aumento de 37% nas compras online face ao mesmo periodo
de 2020 e 0 MB Way surge em destaque como um dos métodos de pagamento preferidos
dos portugueses (cresceu 269% no contexto de e-commerce e 234% em loja fisica) - tanto

consumidores como empresas (Marketeer, 2021).

Outra consequéncia do confinamento é o aumento extremo do uso de redes sociais,
sobretudo por ser o principal meio de contacto e socializagdo com outras pessoas numa

situacdo de isolamento. (Donthu & Gustafsson, 2020; Naeem, 2020).

Na visdo de He & Harris (2020), é provavel que haja uma mudanca significativa
em direcdo ao consumo responsavel e pro-social, no sentido de que os consumidores
refletem conscientemente sobre como consumir e fazer escolhas de produtos/marcas para
serem mais responsaveis por si proprios, pelos outros, pela sociedade e pelo ambiente. A
questdo de comprar produtos nacionais versus estrangeiros ndo € apenas uma questdo de
qualidade, disponibilidade e custo, mas passa a ser encarada como uma questdo

relacionada a ética do consumidor.

Para além disto, autores também preveem dois cenarios possiveis. Em primeiro
lugar, impulsionados pelo trauma econémico, social e ao nivel da satde, os consumidores
podem tornar-se mais prudentes acerca da fragilidade do planeta e, por sua vez, consumir
de uma forma mais consciente. Em segundo lugar, o trauma da pandemia pode
desencadear o desejo de voltar a normalidade e ao estilo de vida pré-Covid (Kotler, 2020;
Trembath e Wang, 2020).

Em suma, espera-se que a maioria dos habitos volte ao normal. No entanto, é
inevitdvel que alguns h&bitos desaparecam porque o consumidor descobriu uma
alternativa mais conveniente e acessivel. Os consumidores podem achar mais facil
trabalhar em casa, aprender em casa e fazer compras em casa. O que era uma alternativa

passou a habito existente e 0 habito existente torna-se periférico.
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Existe uma lei universal de comportamento do consumidor, que é bastante
pertinente nesta reflexdo. Quando um habito existente ou uma necessidade € abandonado,
volta sempre como uma recreacao ou hobby, exemplos sdo a pesca, a caca e até fazer pao.
Sera interessante ver que os habitos existentes abandonados voltardo como hobbies
(Sheth, 2020). De forma a antecipar o tdpico seguinte, podemos considerar que muitas
das mudancas comportamentais serdo de longo prazo ou mesmo para sempre, 0 que da as

empresas a oportunidade de se ajustar ao proximo normal (Kohli et al., 2020).
1.5. A resposta das empresas

O Covid-19 é o evento mais revolucionério e transformador que as empresas tém
memoria e apesar de ter comegado como um problema de salde publica, rapidamente
criou problemas a nivel empresarial (Stewart, 2021). Tendo em consideracdo que 0s
lideres e gestores lidam com uma situacao sem precedentes, carateristica por ser de grande
incerteza, sobretudo, pela falta de informacéo ou por esta ser incompleta e imprecisa,
torna-se fulcral que tomem decis@es criticas rapidamente de forma eficiente e eficaz em
todos os niveis de tomada de decisdo — estratégico, tatico e operacional. E neste contexto
que as empresas comecaram a adotar planos de contingéncia para fazer fase a esta
situacdo (Dwivedi et al., 2020; Castro et al., 2020; Ritter e Pedersen, 2020).

Para muitas empresas, esta situacdo nunca vivida revelou riscos até entdo nao
percebidos, como a dependéncia de um Unico canal de aquisicdo, auséncia de um plano
consistente para o relacionamento e retencdo de clientes, a falta de tecnologia e
ferramentas e processos adaptados aos meios digitais. A pandemia levantou o pano de
que as empresas precisam se adaptar para sobreviver, sobretudo para evoluir e garantir a
sustentabilidade a longo prazo (Outmarketing, 2020). Também é de extrema importancia
que as empresas realizem avaliacbes adequadas e andlises de viabilidade dos seus
modelos de negdcio (Donthu & Gustafsson, 2020). O isolamento social tem tido um
grande impacto no volume de vendas, uma vez que 0s consumidores também precisaram

se adaptar as mudancas advindas da crise (Batista et al., 2020).

Ao nivel Business to Business (B2B), autores preveem que a curto prazo, as
empresas venham a enfrentar redugdes do fluxo de caixa devido ao cancelamento de
pedidos, diminuig&o da procura, logistica interrompida, quer a nivel nacional, quer a nivel
internacional e falha no cumprimento de pedidos devido a capacidade de producdo

restrita. Por sua vez, a longo prazo, as empresas, sobretudo, as pequenas e médias, podem
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estar expostas ao risco de volatilidade ou descontinuidade do fluxo de caixa devido a
remocdo das cadeias de abastecimento estabelecidas, mudancas nas necessidades do
cliente e surgimento de novos concorrentes (Crick e Crick, 2020; Habel et et al., 2020;
Sharma, Adhikary e Borah, 2020). Cortez e Johnston (2020) sugerem que empresas B2B
adotem estratégias tanto reativas como proativas se foquem na transformacéo digital,

processos de tomada de decisdo, lideranca e emocao.

Na verdade, métricas pds-pandémicas, anteriormente padronizadas e
aparentemente incontestaveis, como valor de vida do cliente, participacdo e valor do
cliente serdo, muito provavelmente, questionadas de forma critica. Embora pareca pouco
provavel que tais métricas sejam totalmente desconsideradas, parece provavel que 0s
profissionais de marketing e os clientes irdo adaptar e complementar tais métricas (He &
Harris, 2020).

Tendo em consideracdo que o cenario que as empresas atuam é de crise global, ndo
existem respostas certas nem estratégicas simples para fazer frente a um cenario tdo
incerto (Castro et al, 2020). Enquanto os estrategas ha muito tempo que defendem a
agilidade na formulacdo de estratégias, a velocidade relampago da disseminacdo do
Covid-19 exigiu que as organizacdes desenvolvessem tal agilidade empresarial a ponto
de ser considerada hiper mobilidade (He & Harris, 2020), sendo as empresas pressionadas
a criar produtos/servicos e se adaptar radicalmente para permanecerem visiveis, ageis e
produtivas (Kim, 2020).

Para as empresas se posicionarem no “novo normal” devem melhorar a sua
capacidade de resiliéncia operacional, acelerar a digitalizacdo da cadeira de valor,
aumentar rapidamente a transparéncia das despesas operacionais e de capital, priorizar o
trabalho remoto, reinventar operacGes sustentaveis, garantir a competitividade, estudar o
consumidor e adotar modelos de negécio que tenham em consideragdo eventos e cenarios
de interrupcéo (Castro et al., 2020; Dwivedi et al., 2020; Verma & Gustafsson, 2020).

A andlise do big data é outra estratégia recomendada por Donthu & Gustafsson
(2020) como uma forma de ajudar os lideres a tomar decisGes dificeis que afetam a
equipa, clientes e capacidade operacional. E vital que as empresas analisem os seus dados
internos e externos acerca, por exemplo, do historico de contacto com clientes,

informacoes de funcionarios, monitorizacdo de operacdes de negdcios e redes sociais para
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compreender diferentes cenarios de desenvolvimento sustentavel durante e apds a

pandemia.

Tambeém sédo diversos os autores que defendem o estabelecimento de parcerias para
fazer face aos impactos da crise Covid-19. Na viséo de Seetharaman (2020), as empresas
devem procurar posicGes estratégicas e parceiros no novo ecossistema de modo a
conseguirem manter-se competitivas. Crick & Crick (2020), acrescentam que a
coopeticdo pode ser uma estratégia de marketing B2B eficaz na pandemia, tendo o
potencial de beneficiar as organizacGes envolvidas em tais parcerias, bem como 0s

clientes e outras as partes interessadas.

Think Google (2020) langou um guia chamado “5 approaches that are helping
brands and people in Brazil during Covid-19”, onde retine percecdes dos profissionais de
marketing e tem como objetivo fornecer recursos e solugbes para as empresas
comunicarem com o0 seu publico durante a pandemia. As estratégias e modelos passam,
sobretudo, por ajudar, quanto possivel, por exemplo, na producdo de alcool gel e
protetores faciais para doar; condi¢Oes especiais para clientes, torna-se essencial perceber
0 que é mais relevante para o cliente num momento de crise e, se possivel, flexibilizar
algumas condi¢bes, por exemplo, oferecer um horario mais alargado exclusivo para
pessoas de risco ou novas politicas de cancelamento de reservas; adaptacdo do modelo de
negocio, por exemplo, entrega sem contacto fisico e prestacdo de servigos online; acdes
de impacto social, como, por exemplo, ampliar os prazos de pagamento; mudanga de tom,
adequando-o a pandemia, reforcando a ideia de que devemos evitar o contacto social, mas

gue nos podemos manter fortes e unidos neste momento.

Também, Wang et al. (2020) sugerem quatro estratégias para enfrentar o Covid-19,
baseadas nas préaticas de inovacdo e marketing das empresas chinesas durante a pandemia.
A estratégia responsiva foca-se na inovacao dos negdcios existentes para aliviar os efeitos
da crise, transferindo os canais de marketing originais para os canais online. Essa
transferéncia oferece a oportunidade de manter a operacdo normalizada dos negocios
existentes, respondendo com sucesso aos padrdes de compra dos clientes em rapida
mudanca. Esta estratégia é adequada para empresas com dependéncia relativamente baixa
de recursos externos e com capacidades de reconfiguracao forte. Por sua vez, a estratégia
coletiva é adequada para empresas cujos recursos e capacidades sdo restritas e
pressupdem o desenvolvimento do negécio por meio da colaboracdo com empresas
externas para criar valor. Alem disso, esta estratégia também é aconselhada para empresas
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cujos produtos primarios nao podem ser fornecidos online e escolhem esta estratégia para

alcancar inovacgdes de negocio, colaborando com outras empresas.

A estratégia proativa € indicada para as empresas menos afetadas pela crise, como
por exemplo empresas com um foco online e com baixa dependéncia de recursos
externos. As empresas devem desenvolver novos negécios de forma independente,
priorizando a nova procura do consumidor e tentando integrar as novas ofertas nos
clientes ja existentes. Por fim, a estratégia de parceria tal como a anterior é indicada para
empresas que ndo foram muito afetadas pela crise, mas cujos recursos internos séo
limitados. Estas empresas devem procurar parceiros cujos negdcios sejam
complementares aos seus e desenvolver novos negécios e expandir a base de clientes.
Assim, por meio da cooperacao, as empresas devem fornecer aos clientes existentes novas
ofertas e expandir ainda mais a base de clientes, aproveitando os recursos dos parceiros.
Na verdade, é possivel que as empresas adotem uma estratégia especifica ou uma

combinacao de estratégias para lidar com a crise.

Para além disto, Koholi et al. (2020) destacam um conjunto de desafios na &rea das
vendas, marketing e logistica. Quanto as vendas 0s autores sugerem que se reinvente a
experiéncia de compra (nomeadamente ao nivel da higiene, atendimento, horario
alargado, entre outros) e prioridade aos recursos digitais. Ao nivel do marketing, os
autores consideram relevante fazer uma reflexdo no orcamento de marketing, tendo em
consideracdo as alteracdes nos habitos dos consumidores, apostar, mais que nunca, na
presenca digital e tentar ganhar com novos habitos de compra e fidelidade, garantindo um
atendimento personalizado, promovendo a confianca e fornecendo incentivos para
primeiras compras. Relativamente a logistica, deve-se compreender e adaptar a novas
necessidades, nomeadamente de seguranca. Também se deve repensar a logistica de

modo a simplificar o seu processo.

Em sintese, é vital que as empresas se lembrem que a atitude que assumem durante
uma crise influencia a percecdo da sociedade (Salvador & Ikeda, 2018). Muitas empresas
tém um propdsito social e um conjunto de valores que indicam o quanto estimam 0s seus
clientes, funcionarios e partes interessadas. Este € 0 momento para cumprirem esse
compromisso (Donthu & Gustafsson, 2020). Por meio de uma comunicagdo clara e
adaptada a um periodo de pandemia, as empresas podem garantir a confianca do
consumidor, concentrando-se em acdes que demonstrem como 0s seus produtos e
servi¢cos podem ajuda-los durante a pandemia, expressando empatia e apoio as pessoas
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mais afetadas pela crise (Batista et al., 2020). A responsabilidade social corporativa
genuina e auténtica construird um relacionamento mais forte com o cliente e o publico
em geral. O vinculo estabelecido entre a marca e o consumidor durante uma era de crise
pode ser mais significativo e duradouro do que em tempos de “paz” (He & Harris, 2020).
Pelo contrario, o oportunismo de alguns retalhistas em aumentar o preco de produtos
essenciais, como desinfetantes, possivelmente levara a um ressentimento relutante,
mesmo depois da normalidade ser restaurada (Pantano et al., 2020). Para além disto,
empresas que dispensem funcionarios ou reduzam os seus salarios ndo serdo bem vistas

pelos consumidores (Batista et al., 2020).
1.5.1. Evidéncias empiricas

Um debate acerca da adaptacdo das empresas ao confinamento foi moderado por
Nilo Fonseca, presidente da ACEPI - Digital Economy Portugal Chair of e-Logistics at
Ecommerce Europe e contou com a participacdo de grandes empresas em Portugal (Lider,
2020). Neste sentido, reuniu-se um conjunto de testemunhos relevantes. André Vieira,
eCommerce and Digital Director do Auchan realgou a necessidade de dimensionar a
resposta da loja online e alocar mais recursos a area do comércio eletronico para
responder a uma maioria de clientes novos. Na mesma linha estratégia, Patricia Santos,
Retail e Sales Director da Delta Q, destacou a adaptacéo da loja e a inclusdo de outros
produtos do grupo Nabeiro, como vinhos e chds. Também considerou pertinente a
alocacdo de novas pessoas a equipa do comercio eletronico, revendo o processo logistico

para acautelar os receios das pessoas e conseguir dar a todos 0 mesmo nivel de servigo.

Por outro lado, Paula Figueiredo, Customer Management e Market Research
Director da Worten, sublinhou que a loja nunca fechou, por ser considerada uma loja de
bens de primeira necessidade, pelo que se criou condi¢des de seguranga, a possibilidade
de comprar sem sair do carro e um servico de teleassisténcia para fazer face a avarias sem
necessidade de deslocagdes. O periodo de confinamento foi especialmente importante
para esta empresa, uma vez que as vendas subiram sete vezes mais comparativamente
com igual periodo do ano passado. Por fim, Miguel Mancellos, Head of DCX Practice
da Capgemini — uma multinacional de consultoria, foca que, sendo um negdécio onde a
interacdo entre pessoas é bastante importante, para ultrapassar esta fase, aumentaram as
interacOes digitais com mais eventos de equipa e jogos para estimular o contacto entre

colaboradores.
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Fernando Machado, chefe de marketing global do Burguer King falou em exclusivo
a Exame sobre as praticas globais da empresa em tempos de Covid-19 (Exame, 2020).
Ao nivel da comunicacdo, salientou a importancia de mostrar o0 que a empresa estava a
fazer para aumentar a seguranga no restaurante, op¢des de compra e pagamento sem
contacto. A comunicacdo acerca da responsabilidade social da marca também foi
considerada. Por exemplo, nos Estados Unidos a empresa doou alimentos a criangas cuja
Unica alimentacdo que tinham era na escola e, neste periodo de confinamento, as escolas
fecharam e ficaram sem essa op¢éo. O chefe de marketing global também acredita que as
vendas nos canais digitais se mantenham em crescimento mesmo apds a pandemia e,
consequentemente, as campanhas no meio digital serdo alvo de um maior investimento.
Também focou a importancia de mais marcas fazerem o bem pela sociedade de forma

auténtica.

De acordo com a Edicdo Especial White Paper Covid-19 no European Payment
Report da Intrum (2020), que envolveu 29 paises e 300 empresas nacionais e cujo objetivo
foi compreender as perspetivas dos negdcios e no comportamento dos pagamentos, as
empresas portuguesas estdo no top 3 das mais preocupadas com o impacto da pandemia
de Covid-19. A média (83%) é muito superior a europeia que se situa nos 57%. De facto,
grande parte das empresas portuguesas considera que a recessdo provocada pela
pandemia tera um grande impacto nos seus negocios. O estudo revela, ainda, que a nivel
europeu, os setores da hotelaria e lazer (42%), industria e quimica (41%) e energia (41%)
serdo, respetivamente, os mais afetados pela recesséo. Por outro lado, o0 Governo e setor
publico (31%), servicos prestados as empresas (35%) e transporte e logistica (36%) serdo

0s setores menos afetados.

Na verdade, a Bstat (2021) disponibilizou um conjunto de indicadores relativos ao
impacto da Covid-19 na atividade das empresas, tendo-se verificado um acréscimo no
endividamento das empresas de cerca de 2,1% e nesta analise, 0s setores de atividade que
se destacaram foram os setores do comércio, alojamento e restauragdo. Ainda dentro
destes indicadores, o estudo demonstrou que mais de metade das empresas respondentes
reportaram um impacto negativo ou muito negativo na evolucdo presente do volume de
negdcios associado a reducdo das encomendas ou clientes (59%) e as novas medidas de
contencdo (56%). Estas percentagens, mais uma vez, sobem para 84% e 82% nos setores
do alojamento e restauracao, respetivamente. Relativamente aos postos de trabalho, 74%

das empresas planeiam manter os postos de trabalho em 2021.
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A 30°. Edicdo do Barometro da Revista Human Resources (2020) é dedicada em
exclusivo ao impacto da pandemia Covid-19 nas empresas, ndo s6 na vertente econémico-
financeira, mas também na vertente humana. Uma das abordagens deste estudo faz
referéncia ao grau de preparacdo das empresas. A maioria dos especialistas (39%) afirmou
que a sua empresa estava moderadamente preparada, 33% afirmou que a empresa ndo
estaria preparada, 27% afirmou que a empresa estava preparada, 14% afirmou que a
empresa estaria muito mal preparada, e 16% afirmou que nenhuma empresa estaria
preparada e 1% afirmou que a empresa estaria completamente preparada. Ao nivel do que
foi mais dificil de gerir, ndo ha davidas de que a gestdo emocional dos colaboradores
(37%) foi o aspeto mais mencionado. Também 28% dos especialistas salientou o
desenvolvimento de competéncias pessoais necessarias para trabalhar com os
condicionalismos atuais. Ainda uma percentagem significativa (17%) referiu a
dificuldade em assegurar condi¢es de higiene e seguranca. Ainda foi referida a
dificuldade em assegurar meios necessarios para o teletrabalho e encontrar informacgoes
das autoridades competentes (7%). Quanto ao teletrabalho, 68% dos especialistas acham
que esta mudanca veio para ficar para a maioria das empresas onde este é possivel. Por
sua vez, 29% considera que esta pratica se vai manter apenas para as empresas onde esta
cultura ja existia e, apenas 3%, acha que tudo vai ficar igual. Relativamente aos apoios
criados pelo Governo, 59% dos inquiridos considera que tém sido os possiveis, 24%
afirma que sdo insuficientes, 10% defende que estdo acima das expectativas e 7%
considera-os suficientes. No que diz respeito as medidas mais importantes, houve uma
quase unanimidade em considerar que o apoio extraordinario a manutencdo das empresas
(lay-off) foi fundamental (86%), seguiu-se as linhas de crédito (37%) e as isencOes de

pagamentos a Seguranca Social (24%).

Um estudo “Covid-19: The Day After” levado a cabo pelo grupo YoungNetwork
(2020) inquiriu responsaveis de comunicacdo de 243 empresas portuguesas para analisar
o0 impacto do coronavirus nas estratégias de marketing e comunicacao. Assim, é possivel
concluir que a pandemia afetou as estratégias de comunicagdo, uma vez que, 67,1% dos
inquiridos tiveram cortes no orcamento que tinham definido para 2020, 28,7% ndo prevé
reducdo e, apenas 4,2% afirma reforcar o orcamento. Contudo e olhando para o futuro, as
empresas em Portugal acreditam num 2021 mais favoravel, ja que 63,6% dos inquiridos

pretende manter o orgamento de marketing. Quanto aos eventos e ac¢des de ativacao, 58%
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tenciona organizar iniciativas ainda este ano. Contudo, 42% assume que estes tipos de

acoes serdo adiados e 41,2% pretende apostar em solucdes digitais.

O INE e o Banco de Portugal lancaram um Inquérito Rapido e Excecional as
Empresas (COVID-IREE) tendo como objetivo identificar os efeitos da pandemia nas
empresas. A principal concluséo relativamente ao impacto da pandemia no volume de
negdcios revela que 80% das empresas reportaram um impacto negativo e apenas 5% um
impacto positivo (15% ndo relataram impacto). O setor que apresenta uma reducdo do
volume de negdcios mais significativo é o setor do alojamento e restauracdo, onde a
reducdo mais mencionada é acima dos 75%. No que se refere ao pessoal ao servico, 61%
das empresas assinalaram uma redugao em resultado da pandemia, enquanto 38% referiu
nédo ter havido impacto e nenhuma empresa mencionou aumento. Observam-se maiores
reducdes no pessoal ao servi¢o nos setores do alojamento e restauracao e nos transportes
e armazenagem. Quanto aos precos, 90% das empresas referiu que estes se irdo manter
inalterados e 8% reportam que estes deverdo diminuir e 2% afirma que 0s precos seréo
aumentados. A proporcdo de empresas que tenciona reduzir precos de venda é

ligeiramente mais significativa no setor do alojamento e restauracao (16%).

A Delloite (2020) conduziu uma pesquisa com o objetivo de conhecer melhor os
desafios e respostas das organizagdes que atuam no Brasil no contexto de pandemia. Ao
nivel do impacto no negécio, 67% dos participantes do estudo revelam que esperam
reduzir as vendas/receitas, 68% espera reduzir os custos. Mesmo assim, 56% pretende
manter o quadro de funcionarios. O Unico setor que revela um aumento do volume de
negadcios sdo setores relacionados com telecomunicagdes e as reducdes mais acentuadas
das receitas ocorrem, sobretudo, nos setores do turismo, hotelaria e lazer e no setor
automével. No que se refere a recuperacdo, 74% dos inquiridos acreditam que a
recuperacdo sera entre 6 e 18 meses e 17% considera que serd em 6 meses ou menos. Os
setores que preveem uma recuperacdo mais rapida estdo relacionados, especialmente,
com o tecnologias, agronegocio, alimentos e bebidas, extracdo mineral, servicos de
educacdo, servicos as empresas, metalirgica e equipamentos e quimica, higiene e
limpeza. Por sua vez, 0s setores que preveem uma recuperacao mais lenta sdo o comércio,
transportes e logistica, turismo, hotelaria e lazer, automdvel, associacdes e ONGs, bens

de consumo, construcao e saude e farmacia.

Neste estudo sdo destacadas as dimensfes governanca da crise, gestdo de pessoas,
impactos financeiros, cadeia de abastecimento e operacOes, clientes e receitas e
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tecnologias e meios digitais. As principais conclus@es retiradas ao nivel da governanca
da crise sdo que uma grande parcela das empresas que ainda nao possuia estruturas
formais de controlo internos e gestdo de riscos e crises, adotou iniciativas logo apds o
comegco da pandemia ou indicou fazé-lo num curto prazo. Quanto & gestdo de pessoas, 0
teletrabalho foi a resposta imediata a manutencdo das operacGes. Para além disto, os
inquiridos também admitem antecipar as férias e adotar férias coletivas para reduzir
custos e despesas. Ao nivel dos impactos financeiros, a revisao de despesas e adequacao
do fluxo de caixa para absorver o impacto da crise nos negdcios sao as principais
respostas. Por outro lado, 84% das empresas admite contar com créditos e beneficios
temporarios do governo. A renegociacdo de contratos com agentes de toda a cadeia
também foi uma alternativa relevante para uma grande parte dos inquiridos. No que se
refere & cadeia de suprimentos e operagdes, considera-se que é fulcral reavaliar e
encontrar novas formas de otimizar todo o processo operacional. Algumas empresas
também demonstraram preocupacdo com 0s seus parceiros, na medida em que 35%
realizaram ou irdo realizar no curto prazo, aportes financeiros ou adiamento a
fornecedores mais vulneraveis. Por outro lado, para um terco das empresas participantes
na pesquisa, 0s impactos da crise na cadeia de abastecimento resultaram em fechos
temporéarios. Quanto a clientes e receitas, € preciso entender as novas necessidades do
cliente, requerendo a¢6es como a migracao quase imediata para os canais digitais, o que
foi realizado ou serd num curto prazo, por 83% das empresas participantes. Uma grande
percentagem de inquiridos também revela a necessidade de criar solugdes, produtos e
servicos, respostas rapidas na diversificacdo da producdo, readequacdo de precos e
reposicionamento da marca, produtos e servicos. Relativamente a tecnologias e meios
digitais, a adaptacdo ao uso de plataformas digitais ou fortalecimento das que ja as
empregavam, tem sido fundamental para apoiar a manutencao de atividades de grande
parte das empresas participantes. Os gerentes passaram a preocupar-se mais com
questdes de riscos cibernéticos, incluindo seguranca e privacidade de dados. As empresas
inquiridas demonstram preocupacGes em criar um impacto positivo, sendo que 58%
realizou campanhas de esclarecimento sobre o Covid-19, 55% doou alimentos, servigos
e bens materiais, 27% ajustou o portfolio de produtos para atender as necessidades da
sociedade, 22% doou dinheiro a governos ou entidades sociais, 22% trabalhou pro-bono
junto a governos ou entidades sociais e 8% envolveu-se em projetos de sadde. Por sua
vez, as principais preocupacdes centram-se na necessidade de mudanca do modelo de

trabalhno e cultura organizacional (60%), mais investimento em tecnologia e
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conectividade (40%), necessidade de revisdo no processo operacional (42%), perda de
participacdo de mercado (33%), nivel de endividamento da empresa (41%), surgimento
de novos produtos e servigos disruptivos (29%), acompanhamento de novas tendéncias

de consumo (41%) e expansdo da multicanalidade de vendas (27%).

Um estudo chamado “Research: 3 Biases That Shaped CEOs’ Pandemic Responde”
de Shmitt, Xin & Langan (2020) em que foram entrevistados 500 CEOs de empresas
chinesas, 52% dos entrevistados estavam otimistas relativamente ao futuro da pandemia
e, por sua vez, 48% estavam pessimistas. Os otimistas tratavam-se, sobretudo, de
fundadores e empresarios, explicado, pelos fortes lacos dos fundadores com redes de
interessados 0s manterem confiantes de que poderiam manter e aproveitar as
oportunidades de negécio durante a recessdo. No que respeita aos pessimistas, sdo, em
grande escala, empresas que trabalham em mercados B2C (Business to Consumer),
moldados de sentimentos de incerteza acerca do consumidor e preocupados com a queda

da procura e com a economia preventiva.

Por fim, os dados do ultimo inquérito da Confederacdo Empresarial de Portugal
desenvolvido com o Marketing FutureCast Lab do ISCTE — Instituto Universitario de
Lisboa (2021) destacam que 83% das empresas dizem que 0s programas de apoio do
Estado portugués estdo aquém ou muito aquém do que necessitam, sendo o quadro
transversal em todo o tecido empresarial, mas a analise demonstra que as pequenas e
microempresas, como esperado, estdo a ressentir-se mais do que as médias e grandes
empresas. Salienta-se neste estudo, também, a preocupante deterioracdo dos valores de

investimento.
1.6. Conclusao

Perante os impactos econdémicos, sociais, culturais e politicos da pandemia Covid-
19 o comportamento do consumidor, sendo influenciado em larga escala pelo contexto,
alterou-se significativamente. Desta forma, tornou-se essencial identificar as principais
vertentes do consumo online e as principais alteracdes ja notadas. Para se adaptarem a
esta nova realidade, as empresas foram obrigadas a operar num ambiente de extrema
incerteza e a tomarem decisdes reativas a esta crise pandémica. Tendo em consideracao
0 conhecimento adquirido neste enguadramento teorico, estabelecem-se as bases

essenciais para sustentar a investigacdo proposta.
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CAPITULO I - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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2.1. Introducao

O capitulo que se segue tem como principal objetivo apresentar a metodologia de
investigacdo usada no estudo de modo a cumprir os objetivos propostos. Inicia-se com a
clarificacdo das duas metodologias, a qualitativa e a quantitativa e os respetivos métodos
de recolha de dados. Adicionalmente, sdo apresentadas as amostras para cada tipo de

metodologia e 0s respetivos procedimentos.
2.2. Metodologia mista

Para alcancar 0s objetivos desta investigacdo e dar resposta aos problemas
identificados, considera-se relevante a ado¢do de uma metodologia mista. Os métodos
mistos sdo especialmente pertinentes, porque permitem dar um proposito amplo e
profundo de compreensdo e corroboracdo ao estudo (Johnson et al., 2007). Para além
disto, também permite que o estudo se torne mais flexivel, integrativo e holistico (Powell
et al., 2008). Por fim e segundo Bento (2012), as abordagens de investigacdo devem ser
vistas como complementares e ndo dicotdbmicas, na medida em que, cada uma delas

oferece as suas proprias visdes de um determinado problema.

A nivel qualitativo pretende-se explorar as principais estratégias digitais levadas a

cabo pelas empresas para minorar/explorar os efeitos da pandemia Covid-19.

Na perspetiva de Malhotra (2006), a pesquisa qualitativa é uma técnica de pesquisa
ndo estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras e que visa proporcionar
insights e compreensdo do contexto do problema. Enquanto a pesquisa quantitativa esta
preocupada em responder a perguntas como “Quanto?”, “Quantos?” ou “Com que
frequéncia?”’, por sua vez, a pesquisa qualitativa esta relacionada com questdes como
“Porqué?”, “Como?” ¢ “De que maneira?”’ (Coleman & O’Connor, 2007). A investigacdo
qualitativa surge, assim, como uma forma construtiva de edificar a ciéncia, ndo apenas
pela procura de causas, mas pelo reconhecimento da interdependéncia entre fenémenos
objetivos e subjetivos, consolidando, reduzindo e interpretando dados de varias fontes e

de forma a dar algum significado a eles (Franca, Carneiro & Silva, 2012; Silva, 2013).

De facto, este tipo de metodologia é bastante utilizado em marketing, pois permite
alcancar a compreensdo de determinadas razfes, determinar o grau de preferéncia dos
consumidores, descobrir motivagdes subjacentes, desenvolver uma compreenséo inicial

de um problema, entre outras (Cahill, 1998).
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As principais carateristicas desta pesquisa sdo o foco na interpretacdo ao invés da
quantificacdo; o énfase na subjetividade, uma vez que 0 interesse € justamente a
perspetiva dos participantes; a flexibilidade no processo de condugédo da pesquisa; a
orientagcdo para 0 processo e ndo para o resultado; a preocupagdo com o contexto, no
sentido de que o comportamento das pessoas € a situacao estdo intimamente ligadas com
a experiéncia; o reconhecimento do impacto do processo de pesquisa sobre a situacao de
pesquisa, ou seja, admite-se que o pesquisador exerce influéncia sobre o ambiente de

pesquisa e também é por ele influenciado (Cassel & Symon, 1994).

Na mesma linha de pensamento, Snape e Spencer (2003) enumeram um conjunto
de beneficios da escolha deste tipo de metodologia, nomeadamente, a riqueza e detalhe
da informacdo nos dados recolhidos, uma analise permanentemente aberta a conceitos e
ideias emergentes, identificacdo de padrdes de associacdo de dados ou o desenvolvimento
de tipologias e explicagdes e resultados de investigacdo focalizados na interpretacdo do

significado social do objeto de estudo.

Por sua vez, a nivel quantitativo, pretende-se caraterizar os habitos de compra

online antes e durante a pandemia, especialmente quanto a frequéncia de compra,
montante gasto e nimero de bens adquiridos e analisar as tendéncias e novos habitos de

consumo resultantes da pandemia Covid-19.

De facto, tendo em conta os resultados que se pretende alcangar com o estudo, a
metodologia quantitativa acompanhada de uma abordagem dedutiva que se considera a
mais adequada para conhecer o comportamento do consumidor online e posteriores
alteracOes advindas da pandemia Covid-19. A pesquisa quantitativa permite medir
opinides e reacdes, habitos e atitudes num universo através da amostra, com o objetivo
de recolher dados numéricos como forma de explicar um determinado fendmeno (Terence
& Escrivéo Filho, 2006; Ludwing & Johnson, 2016).

Na verdade, a principal diferenca entre a pesquisa quantitativa e qualitativa, é que
na primeira os resultados da pesquisa podem ser quantificados e como, geralmente, as
amostras sdo grandes e consideradas representativas da populacdo, os resultados sédo

encarados como um retrato real de toda a populacdo alvo da pesquisa (Fonseca, 2002).

Assim, este método carateriza-se pelo emprego da quantificacdo, tanto nas
modalidades de recolha de dados, quanto no tratamento dessas através de técnicas

estatisticas, desde as mais simples, como percentagens, médias, moda, mediana e desvio
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padrdo, até as utilizacbes mais complexas, como coeficiente de correlacdo das variaveis
e andlise de regressdo. Por norma, no método de pesquisa quantitativa, sdo criados
inquéritos/questiondrios como forma de recolher dados, sendo estes analisados

posteriormente (Ludwing & Johnson, 2016).

Afigura 1 tem como propdsito resumir, esquematicamente, a metodologia proposta.

Figura 1- Esquema representativo da metodologia proposta

Explorar as principais
estratégias digitais
levadas a cabo para
minorar/explorar os
efeitos da situagio
pandémica atual

Analisar as tendéncias e
novos habitos de
consumo online
resultantes da pandemia
Covid-19

Amostra: Individuos maiores de
idade que responderam

[ afirmativamente a ja terem realizado

compras online

Amostra: Profissionais de empresas
— portuguesas que atuaram durante a
pandemia e no contexto digital

Questionario [ Entrevista [
[Analise de dados: Carater descritivo Analise de dados: Analise de
L e inferencial (Software estatistico L conteudo e software qualitativo
SPSS) NVivo

Fonte: Elaboracdo propria
2.3. Instrumentos de recolha de dados

Os instrumentos de recolha de dados considerados para esta investigacdo séo a

entrevista e 0 questionario.

A entrevista foi o instrumento escolhido para explorar as principais estratégias
digitais levadas a cabo pelas empresas para fazer face a situacdo pandémica e pode ser
definida como um ato de duas pessoas colocarem-se frente a frente para a extragdo de
informac0es sobre determinado tema, onde uma delas poderé fornecer informagdes que
sdo do interesse do entrevistador (Lakatos e Marconi, 2003). De facto, a entrevista € um
dos principais instrumentos de recolha de dados porque permite a recolha de informacdes
quer do contexto quer do fendmeno investigado, possibilitando, desta forma, uma melhor
compreensdo e integracao dos dados para posterior analise (Moré, 2015). Para o presente
estudo opou-se pela entrevista semiestruturada, uma vez que permite que o investigador
siga um conjunto de questdes previamente definidas, presentes no guido da entrevista,

mas num contexto mais informal.
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Assim, a entrevista pode levar a recolha de informac@es de uma forma mais livre e
flexivel, favorecendo a espontaneidade nas respostas e possibilita a clarificacdo de
respostas visto que existe didlogo entre o entrevistador e o entrevistado (Boni &
Quaresma, 2005; Yin, 2014).

Na aplicacdo deste instrumento, existem carateristicas que o investigador deve ter,
nomeadamente, ser capaz de fazer boas perguntas, ser capaz de ser adaptavel e flexivel,

ter nocdo das questBes que estdo a ser estudadas e ser imparcial (Yin, 2014).

As entrevistas devem assentar num guido prévio que norteie os objetivos do estudo
e deve estar organizado de forma ao entrevistador conseguir ter uma visao clara da
informacdo que necessita obter e como essa informacao ird responder aos objetivos do
estudo. Por se tratar de uma entrevista semiestruturada, a estrutura do guido admite
flexibilidade para explorar 0 mundo do entrevistado. Para além disto, o guido também
garante que o entrevistador ndo parecera incompetente e se possa esquecer de alguns
contetidos. Para a construcdo do guido sugere-se elaborar perguntas de acordo com o
tema, 0s objetivos do estudo e as expectativas do entrevistador, construir perguntas
variadas e abertas, evitando influenciar as respostas e procurando alternativas para
eventuais fugas ao tema, adequar as perguntas ao entrevistado e a situacdo e estabelecer

0 numero de perguntas e proceder a sua ordenacéo (Flick, 2005; Gomes, 2007).

Para a realizacdo das entrevistas, foi criado um guido (presente no anexo 1), que
resultou da revisdo da literatura, com questBes centradas na estratégia digital das empresas
durante a pandemia Covid-19. A primeira parte do guido pretende responder a questoes
relacionadas com dados sociodemograficos da empresa. A segunda parte, por sua vez, é
direcionada a responder as questdes e objetivos norteados neste estudo, nomeadamente o
publico-alvo da empresa e se existiram alteracGes neste provocadas pela pandemia, a
presenca e importancia das redes sociais, 0 e-commerce e a sua importancia, a relagéo
com o cliente no meio digital, o orgamento destinado ao digital e as alteragdes provocadas
pela pandemia, a forma como a crise pandémica afetou a empresa, as estratégias digitais
levadas a cabo para minorar/explorar os efeitos da pandemia, o desenvolvimento de
parcerias (Crick & Crick, 2020; Seetharaman, 2020), a criacdo de novos
produtos/servigos (Kim, 2020), a adog¢do de medidas socialmente responsaveis (Batista et
al., 2020; Donthu & Gustafsson, 2020; He & Harris, 2020; Pantano et al., 2020; Salvador

& lkeda, 2018) e a percecao de alteragcdes no comportamento do consumidor.
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A recolha de dados foi feita através do contacto com empresas através do Linkedin
e e-mail da empresa. Numa primeira fase, foi explicado o objetivo da investigacao e
garantida a anonimizacao da empresa, caso fosse pretendido, o cumprimento de questdes
éticas, bem como a possibilidade de desisténcia a qualquer momento. Quanto a questfes

mais sensiveis, esclareceu-se o pleno direito da nao resposta.

Procedeu-se a testagem do guido com um ator externo a investigagdo, de modo a
verificar-se a adequacdo do guido a entrevista e a observar-se eventuais aspetos a ser
reformulados. A realizagdo de entrevistas decorreu entre os meses de margo e abril.
Devido ao contexto em que se Vive, as entrevistas foram realizadas remotamente, através
da plataforma de videoconferéncia Zoom ou Microsoft Teams, gravadas com
consentimento dos entrevistados de modo a facilitar a concentracdo no discurso,

transcritas e submetidas a uma andlise de contetdo.

O questionério foi a técnica de recolha de dados que se escolheu para compreender
as alteracBes no comportamento de compra online devido a pandemia Covid-19 e os
novos habitos e tendéncias. Na verdade, o questionario como técnica de investigagdo
composta por um numero grande ou pequeno de questdes apresentadas por escrito, tem
como objetivo propiciar determinado conhecimento ao investigador. E um processo

rigoroso e dependem dele a medicao das variaveis de investigacdo (Hill & Hill, 2002).

De facto, este método tem vantagens significativas para este tipo de estudos, na
medida em que possibilita um elevado nimero de respostas com um baixo custo, permite
analisar dados e relacionar varidveis e tudo pode ser quantificavel, na medida em que, as
informacdes podem ser traduzidas em numeros e, posteriormente, analisados, recorrendo
a técnicas estatisticas (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009; Fonseca, 2012). O

questionario esta organizado em quatro partes, como se pode ver na tabela 1.

Tabela 1- Questionario e variaveis em estudo

Questdes Escala Autor e Ano
12 Parte - 1. Compreender se a primeira
Habitos de compra ocorreu ou nao durante a
compra online pandemia

2. Frequéncia de compras feitas antes

e durante a pandemia
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3. Proporgdo de compras online em Escala de Corbitt,
relacdo as compras totais feitas Participacdo no | Thanasankit &
durante a pandemia E-commerce Yi, 2003
4. Valor gasto em compras online
antes e durante a pandemia
5. Métodos de pagamento mais
usados antes e durante a pandemia
28 Parte - Relacdo 1. Experiéncia com a Internet (em Escala de _
do inquirido com anos) I Corbitt,
as novas 2. Ndmero de horas de uso semanal EXperle.nCIa ° Thanasankit &
Consumidor com .
tecnologias da Internet Y1, 2003
a Internet
3. Facilidade de uso da Internet Escala de
Percec¢do da Ryan e Rao,
Facilidade de 2008
Uso
4. Motivacdes de compra hedonicas Escala de
motivagoes de Arnold e
compra Reynold, 2003
heddnicas
5.  Motivagdes de compra utilitarias Escala de Martinez-
motivacoes de Lépez et al.,
compra utilitarias 2014
6. :slricr:e;;ao de risco das compras Escala de Corbi tt,-
percecdo de risco Thanasankit e
Yi, 2003
3. Parte - 1. Variacbes de compra online de
Questdes relativas diferentes categorias de produtos
a pandemia 2. Tendéncias advindas da pandemia
2.1. Acumulacéo Sheth, 2020;
Grohol, 2020;
Guardian,
2020;
Novembsky,
2020
2.2. Improvisagdo Sheth, 2020
2.3. Procura reprimida Sheth, 2020
2.4. Adocdo de tecnologia digital Sheth, 2020;
Kim, 2020.
2.5. Loja voltar a casa Sheth, 2020
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2.6. Limites a vida profissional Sheth, 2020
2.7. Reunides online Sheth, 2020;
Donthu &
Gustafsson,
2020
2.8. Descoberta de talentos Sheth, 2020;
Donthu &
Gustafsson,
2020; He &
Harris, 2020
2.9. Consumo responsavel e pos-social He & Harris,
2020
428, Parte - 1. Idade
Questodes 2. Género
sociodemograficas 3. Estado civil
4. Ocupacao profissional
5. Rendimento
6. Grau de escolaridade concluido

Fonte: Elaboracdo propria

As escalas mencionadas foram escolhidas tendo em consideracéo os objetivos do
estudo, mas também a sua confiabilidade, tendo em conta que todas elas apresentam um

Alfa de Cronbach considerado satisfatorio.

O questionario é composto por questdes com escala linear, escolha maltipla e caixa
de verificacdo como forma de prevenir desvios ao tema em questdo e facilitar a
codificacdo e analise de resultados (Kelley et al., 2003). De facto, as escalas de
classificacdo sdo bastante usadas em pesquisas comerciais e de marketing, na medida em
que, permitem a recolha de informacdo através de uma vasta selecdo de afirmacdes.
Concretamente, no tipo de escala de Likert, o inquirido seleciona um nimero que indica
0 seu grau de concordancia ou discordancia em relacdo a determinadas afirmacdes
(Malhotra, 2006; Dawes, 2008). A escala de Likert utilizada foi a de 7 valores em que o
inquirido responde entre “discordo totalmente” e “concordo totalmente”. Pode consultar-

se 0 questionario no anexo 2.

Salienta-se a importancia de uma breve introducdo no questionario antes da
apresentacdo das questdes, que podera ser determinante na decisdo do inquirido cooperar

ou ndo na investigacdo, explicando-se 0s objetivos do estudo e garantindo a
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confidencialidade do mesmo, reforcando o pleno direito da ndo participacdo, indicacdo
do tempo médio de preenchimento e agradecimento do tempo despendido, reforcando a

ideia de que n&o existem respostas corretas ou incorretas (Hill & Hill, 2002).

O questionario sera desenvolvido na ferramenta gratuita Google Forms. A
plataforma disponibiliza uma grande variedade de opg¢Oes de questdes, desde a escolha
multipla, caixas de verificacdo, grelhas com escalas lineares, entre outros. Para além da
facilidade de utilizacdo desta plataforma tanto para o pesquisador como para o inquirido,
esta também permite ilustrar as questdes sob a forma de um ficheiro de Excel ou
direciona-las diretamente para o programa estatistico SPSS, onde os dados serdo

tabulados e posteriormente analisados.

O questionario foi alvo de estudo preliminar, o chamado pré-teste, de forma a
eliminar potenciais problemas, levando ao sucesso da aplicacdo do questionario e ao
cumprimento dos objetivos estabelecidos (Hill & Hill, 2002). De facto, a realizacéo de
pré-testes pode prevenir erros ao serem identificadas perguntas que possam causar
dificuldades de percecdo aos inquiridos e até mesmo reformular a ordem das questdes
(Krosnik, 1999). Ainda, segundo Reynolds et al. (1993), a amostra de pré-teste deve
variar entre cinco e cinquenta elementos e deve ser feito por entrevista pessoal, para que
0 investigador possa observar o inquirido a responder ao inquérito e determinar se este é

compreensivel.

A recolha de dados foi feita online durante 0 més de margco. Num primeiro
momento, através da disponibilizacdo do questionario em redes sociais e, num segundo
momento, através divulgacdo a comunidade do ISCAP através do e-mail institucional

mediante pedido ao Gabinete de Comunicacdo e Relacdes Publicas da instituicdo.
2.4. Procedimentos de analise de dados

Os procedimentos escolhidos para analisar os dados da investigacdo sdo a analise
de contetdo e o software qualitativo NVivo para o tratamento de dados recolhidos na
entrevista, por sua vez, o software estatistico SPSS foi o selecionado para o tratamento

de dados recolhidos no questionario.

A andlise de contetdo é um conjunto de técnicas de analise de comunicagdo que
visam obter, por meio de procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do

conteddo das mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos
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relativos as condicBes de producdo/rececdo (variaveis inferidas) destas mensagens
(Bardin, 2011). Este metodo pressupde trés fases fundamentais: a pré-analise, exploracédo

do material e tratamento dados, através da inferéncia e interpretaco.

A fase da pré-analise pode ser identificada como uma fase de organizacdo do
material utilizado para a coleta de dados, assim como outros materiais que possam ajudar
a entender melhor o fendmeno de investigacdo. De acordo com o autor, envolve uma
leitura flutuante, onde se tem um primeiro contacto com os dados. No caso das entrevistas,
depois de transcritas, constituirdo o corpo da pesquisa. Esta fase deve obedecer a regras
de exaustividade (deve-se esgotar a totalidade da comunicagéo), representatividade (a
amostra deve representar o universo), a homogeneidade (os dados devem referir-se ao
mesmo tema, serem obtidos por técnicas iguais e recolhidos por individuos semelhantes),
a pertinéncia (os documentos devem adaptar-se ao conteido e objetivo da pesquisa) e,

por fim, exclusividade (um elemento ndo deve ser classificado em mais de uma categoria).

Na segunda fase, a de exploracdo do material, sdo escolhidas as unidades de
codificagdo, adotando-se procedimentos os respetivos procedimentos (que compreende a
escolha de unidades de registo, a selecdo de regras de contagem, a escolha de categorias
e a escolha de rubricas ou classes que renem um grupo de elementos em razdo de
carateristicas comuns), classificacdo (semantica e expressiva) e a categorizacao, que
permite reunir um maior nimero de informacges a custa de uma esquematizacao, de modo
a correlacionar classes de acontecimentos e ordena-los. Ainda de acordo com o autor, as
categorias podem ser criadas a priori ou a posteriori, ou seja, a partir apenas da teoria ou

coleta de dados.

Por fim, no tratamento de dados, o investigador deve tornar os dados brutos,
significativos, validos. Esta interpretacdo, devera ir além do contetdo latente, o sentido
que se encontra por detras do imediatamente apreendido. De seguida, deve proceder-se a
interpretacdo dos conceitos e proposi¢fes. Os conceitos ddo um sentido de referéncia
geral, produzem imagem significativa. Ao descobrir um determinado tema nos dados, é
preciso comparar enunciados e acfes entre si, para ver se existe um conceito que 0s
unifique. Durante a interpretacdo dos dados, deve-se compreender a relacdo entre os
dados obtidos e a fundamentacdo tedrica.

Recorreu-se, ainda, ao software de analise qualitativa NVivo versdo 12 que visa a
agilidade e qualificacdo do material de anélise, superando fragilidades analiticas
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carateristicas dos processos manuais de organizacdo e analise, otimizando o tempo do
pesquisador e dinamizando e qualificando o processo de andlise qualitativa,
demonstrando maior rigor cientifico no processo de anélise de dados (Denzin & Licoln,
2011; Mozzato, Grzybovski e Teixeira, 2016). Os principais recursos usados foram a
consulta composta, de modo a combinar conteido semelhante, a codificacdo de matriz,
que permite observar as intersecfes de codificacdo entre listas e a consulta de frequéncia

de palavras, que permite identificar possiveis temas.

Os procedimentos estatisticos realizados para posterior analise de dados foram de
carater descritivo e inferencial, tendo-se usado o software SPSS, versdo 27.

Ao nivel descritivo, recorreu-se a medidas de tendéncia central e medidas de
dispersdo, nomeadamente, média amostral e desvio padrdo com o objetivo de descrever
e sumariar os dados. Também a este nivel, verificou a assimetria e curtose em todas as
questdes. Procedeu-se ao Teste da Normalidade, de modo a compreender quais 0s testes
estatisticos mais adequados, mais concretamente o teste de Kolmogorov-Smirnov, uma
vez que se trata de uma amostra cuja sua totalidade ascende os 50 individuos. Também
se pretendeu medir a consisténcia interna dos itens que constituem as escalas do estudo

e, para tal, recorreu-me ao alfa de Cronbach.

Quanto a analise inferencial aos testes One-Way ANOVA e Teste T, com o objetivo
de comparar as médias de grupos independentes para determinar se as médias sao
significativamente diferentes. Usaram-se medidas de associacdo de variaveis,
nomeadamente o coeficiente de correlacéo, de forma a compreender as relagdes entre as
variaveis. Para além disto, também se recorreu a analise de regressao linear, de forma a
estudar relacGes entre varidveis com 0 objetivo de se perceber o poder preditivo de

determinadas varidveis independentes sobre uma dependente.

Por fim, também se fez uso da anélise fatorial, de modo a agrupar as variaveis em
categorias de forma a agrupar fatores e resumir as diversas variaveis num conjunto menor

de dimensoes.
2.5. Amostra

A pesquisa de marketing tem como propo6sito a aquisic¢ao de informacdes relevantes
acerca das carateristicas de uma determinada populacdo (Malhotra, 2006). Populacdo ou

universo representa o conjunto total dos casos sobre os quais se pretende retirar
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conclusbes, ou seja, um conjunto de entidades que fornecem dados na forma de
observacdes ou medidas dos valores de uma ou varias variaveis. No caso da amostra, esta
é utilizada quando o investigador ndo tem meios para analisar dados de cada um dos casos
de toda a populagéo. Assim, a forma de contornar esta falta de recursos e tempo, é analisar

a amostra, tirar conclusdes e depois extrapolar para a populacdo (Hill & Hill, 2002).

A amostra pode ser dividida em duas areas — a probabilistica e a ndo probabilistica.
Neste caso concreto e apesar de ser desejdvel uma amostra aleatoria, devido a
impossibilidade de estudar toda a populacdo, a amostra sera ndo probabilistica, a qual
postula que a probabilidade de um determinado elemento ndo pertencer & amostra ndo é
igual a dos restantes elementos (Marco, 2007). Embora este tipo de amostragem permita
boas estimativas das caracteristicas da populacdo, ndo permite a avaliacdo objetiva da
precisdo dos resultadas da amostra, o facto de ndo ser representativa de uma populacéo

definida, ndo permite generalizacGes para a populacéo (Malhotra, 2006

Os tipos de amostragem que irdo dar forma ao estudo sdo a amostragem intencional

a nivel qualitativo e a amostragem por conveniéncia a nivel quantitativo.

A amostragem intencional faz parte do grupo de amostragens ndo probabilisticas e

envolve uma grande participacao do entrevistador, uma vez que é este que escolhe quem
ird compor a amostra (Stevenson & De Farias, 1981). Este tipo de amostragem pode gerar
bons resultados, desde que haja bons critérios de julgamento, tornando o trabalho mais
rico em termos qualitativos. A amostra sera constituida por profissionais de marketing de
empresas portuguesas, que exerceram durante a pandemia e tomaram decisdes ao nivel
estratégico e digital. Segundo Glaser & Strauss (1968), a realizacao de entrevistas s6 deve
encerrar quando se atingir uma saturacao teorica, ou seja, quando 0 acréscimo de novas
informacOes deixa de ser necessario, pois ndo altera a compreensdo do fenémeno

estudado.

A amostragem por conveniéncia € selecionada por critérios do investigador de

acordo com os objetivos do estudo e constituida por individuos que se encontram ao
alcance do investigador e dispostos a responder ao questionario (Freitas & Prodanov,
2013). Séo frequentemente usadas para testar ideias ou obter ideias de um determinado
assunto de interesse e prestam-se muito bem aos objetivos de pesquisas exploratorias

(Mattar, 2011). Algumas das vantagens deste tipo de amostragem séo o facto de ser menos
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dispendiosa e demorada, as unidades amostrais sdo acessiveis, faceis de medir e

cooperativas.

Na verdade, apesar deste tipo de amostragem acarretar alguns riscos, demonstra
éxito em situacGes onde o foco esta nos aspetos criticos de decisdo, refletindo a escolha e
preferéncia do consumidor (Barané@no, 2004; Malhotra, 2006).

Para a elaboracdo do estudo, e tendo e consideracdo que se pretende analisar o
comportamento de individuos que j& realizaram compras online em Portugal, o universo
de referéncia serdo os inquiridos que responderem afirmativamente a ja terem realizado

compras online. Relativamente a critérios demograficos, apenas serem maiores de idade.

Segundo Sampieri et al. (2014), no que diz respeito ao nimero da amostra, ndo
existe uma resposta simples para o tamanho suficiente. A resposta mais correta é
encontrar uma amostra representativa do universo ou da populagdo com uma certa
possibilidade de erro (que se pretende minimizar) e de confianga (que se pretende
maximizar). De acordo com Saunders et al. (2009) e para um nivel de confianca de 95%,
tendo em consideracdo que a populacao portuguesa é constituida por 10,28 milhdes, 384

seria 0 numero amostral minimo aconselhado.
2.6. Conclusao

Este capitulo descreveu a escolha metodologica, mais concretamente, a entrevista
semiestruturada e o questionario que foram os métodos de recolha de dados utilizados no
sentido de cumprir os objetivos propostos. Descreve-se a construcdo dos instrumentos, 0s

procedimentos utilizados e a amostra.

O capitulo seguinte fara referéncia ao tratamento e analise de dados recolhidos e

agregados.
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CAPITULO III - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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3.1. Introducéo

O presente capitulo tem como proposito apresentar e analisar os resultados dos
dados recolhidos a nivel qualitativo e quantitativo. A nivel qualitativo recorreu-se ao
software Nvivo versdo 12 e a andlise de contetdo, por sua vez, a nivel quantitativo foi
utilizado o software estatistico SPSS IBM versdo 27. Apds a apresentacao e analise dos
dados, responde-se as questdes de investigacao que norteiam o estudo. O capitulo termina

com a discusséo de resultados.
3.2. Apresentacdo e analise de dados qualitativos
3.2.1. Caraterizacdo da amostra

A amostra é constituida por sete profissionais de marketing de empresas
portuguesas, que exerceram funcdes durante a pandemia Covid-19 e tomaram decisdes
ao nivel estratégico e no contexto digital: Country Marketing Manager do IKEA,
Marketing, Growth & Performance Team Leader de uma empresa anonimizada de
marketplace generalista, fundador da The Florist, CEO e Co-Founder da Pleez, Diretora
de Marketing e Comunicacdo da Odisseias, E-commerce Marketing Director da La
Redoute e E-commerce e Digital Marketing Manager da Eugénio Campos. As

carateristicas pormenorizadas da amostra constam no anexo 3.
3.2.2. Analise Nvivo
3.2.2.1. Codificacdo

A codificacdo permite reunir todos os materiais acerca de um determinado tema,
ideia ou tdpico. As entrevistas individuais em profundidade foram transcritas e foram
codificadas segundo os seguintes temas: alteracBes do publico-alvo, importancia das
redes sociais, importancia do meio digital como ponto de venda, relacionamento com o
cliente no meio digital, alteracdes no orcamento de marketing digital devido a pandemia,
como a pandemia afetou a empresa, estratégias digitais para minorar/explorar os efeitos
da pandemia, desenvolvimento de parcerias durante o periodo pandémico, diferencas
percecionadas no consumidor, criacdo de produtos/servicos e, por fim, responsabilidade

social corporativa.
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3.2.2.2.  Frequéncia de palavras

Esta ferramenta foi usada com o objetivo de explorar, resumir e visualizar as palavras
ou conceitos que apareceram com mais frequéncia nas entrevistas transcritas e,
posteriormente codificadas. Permite encontrar temas emergentes, ver variagdes nas
palavras utilizadas por diferentes atores ou grupos ou realizar uma exploracgéo inicial da

informagdo textual do projeto.

Figura 2- Nuvem de palavras gerada pelo Nvivo

momento

consumidor MNArketing pubiico
vendas pandemia sentido

comunicacio 0ias experisncia

e o J
marca redes dlgltal Onllne
negécio €M PIresSa randémica
trabalho crise sociais mercado

clientes pe§soas estratégia
comprar Cliente vida

tempo SE€rViCO compra

Fonte: Software Nvivo

Na figura 2, através da nuvem de palavras sobressaem as palavras com elevado indice
de recorréncia dentro do campo cientifico. Foram consultadas as 30 palavras com maior
contagem, com correspondéncia exata e excluiram-se palavras que apenas sdo usadas para
articular a comunicacdo. Assim, destaca-se as palavras “empresa” (contagem: 115;
percentual ponderado: 1,91), “digital” (contagem: 68; percentual ponderado: 1,13) ,
“pessoas” (contagem: 62; percentual ponderado: 1,03), “pandemia” (contagem: 58;
percentual ponderado: 0,96), “online” (contagem: 48; percentual ponderado: 0,80) e
“cliente” (contagem: 0,78; percentual ponderado: 0,78) e, de facto, estas palavras
correspondem ao objetivo e vertentes do estudo qualitativo, uma vez que se pretende
estudar as estratégias das empresas, no meio digital, influenciadas pelo contexto da

pandemia e pelas alteragcbes no comportamento do consumidor.
3.2.2.3.  Codificagéo de matriz

A codificacdo de matriz serviu de suporte para observar os padrfes nas diferentes
categorias codificadas. Dividiram-se as categorias codificadas de acordo com as
classificagBes: numero de trabalhadores e uma comparagdo entre empresas que vendem

no meio fisico e digital.
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Agruparam-se as empresas segundo o0 seu numero de trabalhadores e avaliou-se as
variaveis codificadas segundo respostas dicotdmicas (1-sim; 0-ndo). Tendo em conta o
nimero da amostra, optou-se por categorizar em apenas 3 grupos (menos de 10
trabalhadores, entre 10 e 100 trabalhadores e mais de 100 trabalhadores). Observa-se que
as alteracdes no orcamento durante a pandemia tendem a acontecer mais frequentemente
em empresas com maior nimero de trabalhadores. Por sua vez, pode-se observar que o
desenvolvimento de parcerias durante a pandemia, tende a acontecer quando menores sao

as empresas a nivel de trabalhadores. A tabela estd presente no anexo 4.

Para além disto também se agrupou as empresas segundo o(s) meio(s) onde vendem
0s seus produtos e avaliou-se as variaveis codificadas segundo respostas dicotomicas (1-
sim; 0-ndo). Pode-se verificar que as alteracdes no or¢camento de durante a pandemia
tendem a acontecer mais frequentemente em empresas que vendem tanto no meio fisico
como no digital. Por sua vez, nota-se que a maior diferenca entre grupos acontece nas
alteracGes do publico-alvo durante a pandemia, que é bem mais percecionada em

empresas que vendem apenas no meio digital. A tabela esta presente no anexo 5.
3.2.3. Andlise de conteudo
3.2.3.1.  Alterac@es no publico-alvo

Ao nivel do publico-alvo a maioria das empresas entrevistadas considera que
existiram modificacOes, sobretudo, uma vez que o consumidor mudou, inevitavelmente
as suas rotinas e passou a ter novas necessidades e porque com a grande maioria do

comeércio fisico fechado, o meio digital ganhou mais importancia.

“As necessidades na casa mudaram. A casa, de repente, tornou-se um escritorio, sala
de aulas, gindasio... Tivemos muitos targets novos, a importancia da casa mudou na

vida das pessoas”. Country Marketing Manager IKEA

“A categoria de mercado e gourmet, que é uma parte de supermercado, bebidas,
conservas, massas, etc., até marco de 2020 era uma categoria que ndo tinha grande
representatividade em termos de negdcio e acabou por se tornar uma das categorias
principais. Foi sem ddvida a categoria que conseguimos exponenciar mais durante
a pandemia”.  Marketing, Growth & Performance Team Leader Empresa
Marketplace generalista.
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“Temos um volume de crescimento de novo cliente e novo utilizador. O consumidor
teve de encontrar formas de consumo diferentes. O que vejo nas ultimas semanas é
um crescer muito grande do alimentar.” E-commerce Marketing Director La

Redoute
3.2.3.2.  Importancia das redes sociais

Quanto a importancia das redes sociais, a totalidade dos entrevistados considera que
a presenca da empresa nas redes sociais € de extrema importancia, sobretudo, pela

proximidade, rapidez e visibilidade que estas plataformas oferecem.

“E uma forma de estarmos mais proximos das pessoas, de interagirmos com elas,
medirmos o impacto das nossas acles junto delas, medir a satisfacdo do cliente.
Permite-nos ter uma visdo real da vida das pessoas.” Country Marketing Manager
IKEA.

“Usamos principalmente para criar awareness e colocar a marca em outros nichos
que ainda ndo tinhamos chegado. Queremos criar uma comunidade especifica em
cada uma das redes sociais.” Marketing, Growth & Performance Team Leader

Empresa Marketplace generalista.

“Queremos ficar na memoria das pessoas, se formos aparecendo ndo caimos no
esquecimento e, por isso, € muito importante termos visibilidade e o facto de estarmos
associados a algumas pessoas da-nos credibilidade e isso € muito importante nas

redes sociais.” Fundador The Florist.

“O mais importante é awareness, sobretudo, na fase em que estamos”. CEO E Co-

Funder Pleez.

“E uma forma de estarmos mais perto dos nossos clientes, comunicarmos ofertas,
entreté-los, inspird-los a fazer da vida uma verdadeira experiéncia.” Diretora de

Marketing e Comunicacao Odisseias.

“E muito importante, sobretudo, numa estratégia de considera¢do da marca e ndo
de converséo direta. Consideracéo da marca porque foi preciso reconstruir todo um
caminho em que o consumidor sentisse atratividade e que o nosso produto lhe

trouxesse valor acrescentado”. E-commerce Marketing Director La Redoute
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“Permite-n0s estar mais proximos e envolver o nosso publico, isto é extremamente
importante para trabalharmos a nossa comunidade, mantermos solidez e presenca

da marca no mercado. ” E-commerce e Digital Marketing Manager Eugénio Campos.
3.2.3.3.  Relacionamento com o cliente no meio digital

Todas as empresas entrevistadas vendem online, contudo, nota-se uma importancia
dada a este meio ligeiramente diferente, uma vez que existem negécios totalmente online,
outros que nasceram online e ja se estenderam para o ambiente fisico e ainda os que

nasceram fisicos e cujo meio digital ganha cada vez mais importancia.

“E muito importante, ainda mais com a pandemia. Permitiu-nos manter o negdcio
numa altura em que temos as lojas fechadas. Quando pensamos em proporcdes, 0
negacio fisico ainda tem um peso maior, mas acreditamos que a pandemia vai alterar
essas proporcdes e o negdcio digital vai passar a ter uma equivaléncia muito proxima

a das lojas”. Country Marketing Manager IKEA.

“85% é online, se ndo for 90%. O ano do Covid veio libertar um bocadinho as
pessoas do receio de comprar online. Contudo, algumas pessoas tém a necessidade
de ter um espaco fisico, as vezes nem € a necessidade de ir 14, é saberem que tém um

sitio onde se podem deslocar para reclamar”. Fundador The Florist.

“A percentagem de vendas online é significativa, supera a propensdo para compra
do consumidor portugués.” E-commerce e Digital Marketing Manager Eugeénio

Campos.
3.2.3.4. Alteracdes no orcamento de marketing digital devido a pandemia Covid-19

Ao nivel do orcamento de marketing digital da empresa dos entrevistados, de facto,
considera-se que a grande maioria, investe, significativamente. Com a pandemia, nota-se,

também, que grande parte das empresas apostaram mais no meio digital.

“Nesta fase da pandemia, o or¢amento € dividido entre digital e televisdo, néo
estamos com redes de outdoors, mupis ou outro tipo de comunicacao, entéo o digital

acaba por aumentar um bocadinho.” Country Marketing Manager IKEA.

“Aumentou bastante, principalmente devido aos patrocinios e ofertas que fizemos.

Nunca pagamos a nenhum influencer, mas temos o custo do bouquet que oferecemos.
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Também comecamos a trabalhar com uma empresa de gestdo de redes sociais’.

Fundador The Florist.

“O nosso investimento é praticamente no digital e com a pandemia ainda mais.” E-

commerce Marketing Director La Redoute.

“O digital foi o foco das empresas, onde poderiam ir buscar uma mais-valia para um
ano extremamente prejudicial, sé existia o digital e o foco no investimento foi quase
todo para a &rea digita/”. E-commerce e Digital Marketing Manager Eugénio

Campos.
3.2.3.5. Como a pandemia Covid-19 afetou a empresa

A pandemia Covid-19, claramente, acabou por afetar todas as empresas entrevistadas,
sobretudo, numa primeira fase em que ndo se sabia bem o0 que estava a acontecer e quais
seriam as consequéncias. Por um lado, muitas das empresas entrevistadas conseguem ver
um lado positivo da crise, outras, as mais relacionadas a servigos e turismo, veem-se mais

afetadas.

“Afetou-nos um bocadinho, mas gostamos de ver o lado positivo das coisas. Na
altura ndo sabiamos a gravidade do virus e o que poderia provocar na sociedade.
Decidimos de imediato proteger os colaborados e implementar medidas de
seguranca, para garantir que as pessoas se sentiam bem a desempenhar o seu
trabalho. Investimos em formacGes e salde mental, esta fluidez de trabalhar em casa
tem os seus perigos. Também recebemos uma explosdo de necessidades e,
infelizmente, ndo tinhamos capacidade de dar resposta a todas, pode ter gerado
alguma insatisfacdo em alguns momentos do processo, como nao haver stock de
artigos ou estes demorarem mais do que esperado. Obviamente que perdemos
financeiramente, mas quando olhamos para o0 ano, a quebra foi muito pequena face
ao cenario em que vivemos, tivemos as lojas fechadas muitos meses.” Country
Marketing Manager IKEA.

“Em termos de negocio foi muito bom, conseguimos tirar vantagem de muitas
pessoas comecarem a comprar online e tivemos a agilidade e facilidade de nos
colocarmos muito rapido no mercado para destacar o que era importante na altura,
como bens essenciais de supermercado.” Marketing, Growth & Performance Team

Leader Empresa Marketplace generalista.
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“Quanto as vendas, tudo ok. Ao nivel dos clientes, notdvamos ao inicio algum medo.
A parte mais complicada de gerir foi os chamados dias grandes, como o Dia dos
Namorados e o Dia da Mae, por exemplo, em que acabamos por necessitar de mais
recursos humanos e durante a pandemia, tivemos de limitar as pessoas que estavam
a ajudar-nos para estarmos todos seguros. No Dia dos Namorados, por exemplo,

tivemos menos ajuda e muito mais encomendas”’. Fundador The Florist.

6

o primeiro confinamento, o foco era inovar, fazer diferente, melhorar. Neste,

segundo, é s6 sobreviver.” CEO & Co-Founder Pleez.

“Fomos muito afetados a nivel de vendas. Felizmente, as nossas experiéncias tém a

validade de 3 anos e, por isso, as pessoas continuaram a adquirir para oferta.’

Diretora de Marketing e Comunicacao Odisseias.

“No inicio da pandemia, em mar¢o e abril, percebemos que a confianca do
consumidor andou muito tremida, houve um medo instalado na sociedade. A partir
da segunda quinzena de abril, houve, claramente, um retomar da atividade e
crescimento. Para nos, teve um efeito positivo, porque o Covid foi quase o
evangelizador do e-commerce, foi aquele incentivo ao consumidor. E-commerce

Marketing Director La Redoute.

“A nivel digital tudo foi melhorado. Todas as relagoes e todo o ambiente em volta do
comércio eletronico teve quase um upgrade. Foi um ano de teste, todas as dinamicas
foram aperfeicoadas e melhoradas, sem exce¢do, todas cresceram.” E-commerce e

Digital Marketing Manager Eugénio Campos.
3.2.3.6. Estratégias digitais para minorar/explorar os efeitos da pandemia Covid-19

Ao nivel das estratégias digitais para colmatar e, até mesmo, explorar os efeitos da
pandemia, notou-se muito o foco no cliente, o tentar compreender e demonstrar que
estdvamos todos juntos nesta fase complicada e o foco no servigo, como as entregas

gratuitas, por exemplo.

“A estratégia mais importante foi ouvir os clientes, perceber 0 que as pessoas
pesquisavam nas redes sociais, 0 que estavam a dizer, 0 que estavam a pesquisar e
quais as categorias mais procuradas. As categorias mais procuradas foram as
relacionadas com material de escritorio, secretarias, organizacéo da casa, frascos e

caixas para acondicionar comida. Oferecemos 0 que as pessoas procuravam.
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Mostramos mais no nosso site gamas, artigos e solugdes que as pessoas mais estavam
a procurar e criamos contetdos para melhorar a vida em casa, como decoradores a

dar dicas nas redes sociais.” Country Marketing Manager IKEA.

“Campanha promocional muito forte e envios gratuitos para todos os bens
essenciais.” Marketing, Growth & Performance Team Leader Empresa Marketplace

generalista.

“Trabalhamos muito com Google Ads e redes sociais, nomeadamente Facebook e
Instagram. Recorremos a influenciadores e trabalhamos muito a situacéo atual, por
exemplo ao viralizar videos relacionados com a pandemia e tentar que as pessoas
sentissem na pele o que estava a acontecer no video, podiam ser elas. O objetivo foi
ligar-nos com as pessoas e tentar perceber como elas estédo e como se vao conectar

com a marca.”’ Fundador The Florist.

“Awareness, conseguimos gerar gostos e seguidores, mas uma empresa ndo vive
disso. A uma determinada altura conseguimos leads, mas estas s6 comecam a gerar
a partir de um certo nivel de awareness. A crise esta a afetar muito o processo de

geragdo de leads.” CEO & Co-Founder Pleez.

“Tivemos de nos reinventar. No inicio da pandemia, disponibilizamos experiéncias
gratuitas em casa, como forma de incentivar os portugueses a ficarem em casa e se
entreterem de uma forma gratuita. Foi uma acéo que funcionou muito bem e as
pessoas valorizaram. Também alargamos a validade dos nossos vouchers, para o
cliente, obviamente, ter mais tempo de usufruir das experiéncias.” Diretora de

Marketing e Comunicagdo Odisseias.

“Logo no inicio, o que fizemos foi entrega gratuita, o foco no servigo foi muito
importante. Temos o cuidado de proporcionar a melhor experiéncia de compra,
desde que o consumidor estd connosco, no nosso site, temos uma equipa de user
experience que vai afinando e fazendo a vigilancia se estamos num bom caminho ou
ndo. Tudo aqui anda ha volta do servico - entrega e prazos de devolugdo.” E-

commerce Marketing Director La Redoute.

“A comunicagdo sofreu uma alteragdo imediata. Implementamos logo a estratégia
de comunicacao de crise, para fazer face a todos os constrangimentos que sabiamos

que iamos ter até nos adaptarmos. Comunicamos, sobretudo, o esclarecimento.
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Primeiro, que estdvamos a fazer melhorias para nos adaptarmos a toda esta situacao,
segundo, apoiar os clientes e estar proximo destes e disponiveis para 0s ouvir e
continuar a apoiar e informar como todas as dinamicas de e-commerce e onde as
pessoas nos podiam encontrar e, terceiro, ao nivel da responsabilidade social, no
sentido de apoiar a estratégia social governamental e também criamos uma
comunicagao mais focada na vida das pessoas em casa e como podiam dinamizar o
seu dia. Tentamos contribuir para que a nossa comunidade estivesse informada,
confortavel e tivesse a melhor experiéncia.” E-commerce e Digital Marketing

Manager Eugénio Campos.
3.2.3.7.  Desenvolvimento de parcerias durante o periodo pandémico

Ao nivel do desenvolvimento de parcerias no periodo pandémico, considera-se que
foi bastante importante a nivel empresarial e, realmente algumas empresas beneficiaram
bastante destas. Alids, algumas empresas admitem ndo ter criado parcerias, mas

desenvolvido e melhorado as ja existentes.

“Desenvolvemos parcerias muito importantes com associagoes de empresas, também
para as ajudar. Comegamos por fazer parcerias com feiras digitais, comunicar feiras
que ndo eram possiveis de ser feitas presencialmente, como feiras de queijos, vinhos,
do livro. Abrimos 0 nosso site como montra para essas feiras. Também realizamos
uma parceria muito importante com o Grupo Sonae, no que toca a publicitacdo dos
shoppings, como estes estavam fechados, trouxemos alguns players dos shoppings,
lojas que tiveram a oportunidade de vender online no nosso site. Com o
desenvolvimento de parcerias estratégias estamos a satisfazer duas necessidades, do
lado dos sellers, a possibilidade de venderem imediatamente online para um publico
bastante alargado, uma vez que ja temos a infraestrutura toda montada e de facto
nao tém possibilidade de ter uma ferramenta do dia para a noite onde possam vender
online. Do nosso lado, oferecer ao cliente o que ndo estava disponivel em outros
sitios, ndo é em todo o lado que se encontra uma castanha de Sernancelhe, por
exemplo. Nés temos essas coisas tradicionais e colmatamos essa necessidade do
consumidor em encontrar esse tipo de produtos.” Marketing, Growth & Performance

Team Leader Empresa Marketplace generalista.

“Ao nivel das parcerias, vamos sempre jogando com a altura do ano. Agora, no Dia

do Pai, estamos a tentar ter parceiras para fazer uma coisa diferente. Criar sinergias
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entre marcas é muito importante, ainda por cima nesta fase, em que estamos a passar
por situacdes complicadas, apoiar-nos uns aos outros é fundamental. ” Fundador The

Florist.

“Sim, mas ainda ndo posso divulgar. Vamos fechar uma parceria com um player
importantissimo em termos tecnoldgicos em Portugal na area da restauracgdo, que
nos vai ajudar na forma como chegamos aos restaurantes.” CEO & Co-Founder

Pleez.

“Alargamos a nossa presenga nos canais online dos nossos retalhistas para estarmos
cada vez mais proximos dos nossos clientes e potenciais clientes.” Diretora de

Marketing e Comunicagdo Odisseias.

“Temos parcerias com novos distribuidores, mas é algo que ja faziamos com

frequéncia.” E-commerce Marketing Director La Redoute.

“As parcerias que ja tinham sSido estrategicamente implementadas foram adaptadas
e melhoradas e foi o suficiente para fazer face a toda a dindmica.” E-commerce e
Digital Marketing Manager Eugénio Campos.

3.2.3.8.  Diferengas percecionadas no consumidor

Nesta fase pandémica, o consumidor viu-se privado de muitas das suas liberdades e,
em alguns casos, a rotina mudou por completo e isto, inevitavelmente, reflete-se no que
consome e na forma como o faz. Os entrevistados destacam, sobretudo, 0 novo a vontade
com as compras online, o crescimento de determinadas categorias de produtos e o facto

de os consumidores se tornarem mais exigentes.

“As pessoas tém necessidades novas e estdo mais exigentes, querem tudo para hoje.

A agilidade na entrega teve de ser muito maior.” Country Marketing Manager IKEA.

“Aléem da parte do mercado e gourmet, algumas categorias cresceram,
principalmente a das criangas, claramente, aquilo que os pais necessitavam para
entreter as criancas cresceu exponencialmente. Conseguimos ser ageis o suficiente
para procurar mais sellers e lojas nesse sentido.” Marketing, Growth & Performance

Team Leader Empresa Marketplace generalista.

“Uma maior vontade de comprar online, notou-se que alguns clientes perderem o

medo de comprar online.” Fundador The Florist.
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“Na restauragdo a diferenga é brutal, as pessoas querem solugoes mais digitais. Se
ha um ano atras fossemos a um restaurante e vissemos um QR Code ndo sabiamos
para que servia, hoje em dia, se ndo virmos QR Code, perguntamos para que serve

o restaurante.” CEO & Co-Founder Pleez.

“Notaram-se diferencas na tipologia de produtos comprada. No inicio da pandemia,
comprava-se muita roupa de conforto, de sportswear e lingerie, onde incluimos
pijamas, cuecas, meias, etc. Outro mercado que cresceu muito foi o das criangas, 0s
miudos crescem, had uma necessidade muito grande. O mobiliario também cresceu
muito, hoje em dia, 60% das nossas vendas séo feitas em cima do mobiliario, coisa
que ndo se sucedia, é relativamente recente. Por sua vez, o calgado decresceu e até
foi algo discutido com colegas de outros paises e estava a acontecer 0 mesmo e faz
sentido, como ndo podiamos sair ou andavamos com 0S mesmos ou com pantufas.
Contudo, em 2021 ja ndo verificamos 0 mesmo, nao sei se é por estarmos mortinhos
por voltar a vida normal e por os pés na rua.” E-commerce Marketing Director La

Redoute.

6

o sentido de experiéncia de compra ndao ha grande diferenca. O apoio ao cliente
foi mais intenso, exigiu mais de nds. Tivemos um maior cuidado e precaucédo na
forma como transmitiamos informacdes aos clientes, porque as pessoas estavam mais
sensiveis e stressadas e, da nossa parte, houve uma adaptacao no sentido de mais
paciéncia e proatividade com as pessoas. Aumentamos a informacgédo que demos ao
cliente nos diferentes pontos de contacto, um cliente informado tem expectativas
adaptadas a realidade e estd mais satisfeito. Também notamos uma maior procura
pela area espiritual, ao que chamamos joias amuletos.” E-commerce e Digital

Marketing Manager Eugénio Campos.

3.2.3.9.  Criagao de produtos e/ou servicos

A pandemia Covid-19 levou a uma grande exploséo de necessidades, o que se refletiu,

em algumas empresas, na criacdo de produtos e servicos para colmatar essas mesmas

necessidades e desejos. Algumas das empresas entrevistadas criaram/ofereceram novos

produtos e desenvolveram servigos ja existentes.

“Desenvolvemos muito o click and collect, era um servigo que ja tinhamos ativo, mas

ndo era muito usado e transformou-se num grande pilar de apoio ao negocio, as
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pessoas sentiam-se confortaveis e foi possivel satisfazer a necessidade de as pessoas

terem as coisas rapidamente.” Country Marketing Manager IKEA

“Conseguimos uma série de farmdcias a vender Nno site, a area da saude foi muito
importante para nés. Também ndo tinhamos supermercados e mini-mercados e
tivemos que trabalhar muito para os arranjar rapido. Complementamos o catalogo
de crianga, mais na Gtica de brinquedos e de livros, com alfarrabistas tradicionais e
algumas livrarias.” Marketing, Growth & Performance Team Leader Empresa

Marketplace generalista.

“Fomos usando novos produtos relacionados com os nossos bouquets, como flores
preservadas, por exemplo. Temos a ideia de langar uma nova gama de produtos.”
Fundador The Florist.

“Tivemos de nos reinventar. Oferecemos servigos possiveis de realizar em casa e
comecamos a oferecer produtos fisicos que se enquadrem no nosso propdsito: fazer
da vida uma verdadeira experiéncia.” Diretora de Marketing e Comunicacao

Odisseias.

“Criamos uma colegdo de joias solidarias em parceria com o Hospital S.Jodo.” E-

commerce e Digital Marketing Manager Eugénio Campos.
3.2.3.10. Responsabilidade social corporativa

A responsabilidade social corporativa é algo que as empresas tém vindo a apostar
cada vez mais como partes integrantes da sociedade. Em tempos de pandemia, torna-se
essencial a ligacdo entre as empresas e a sociedade, no sentido de se ajudarem
mutuamente. Todas as empresas entrevistadas, consoante a sua possibilidade,

demonstraram ter um papel bastante ativo a este nivel.

“Faz parte de nos fazé-1o. Apoiamos hospitais com todos os pedidos que nos fizeram
e enviamos Kits criativos, com papeis, canetas e tintas que temos na nossa gama, para
criangas com familias sem disponibilidade financeira para comprar este tipo de
produtos. O objetivo é que as criangas se tenham conseguido divertir e desenvolver
a sua criatividade, num momento em que a escola estava fechada.” Country
Marketing Manager IKEA.

“Tivemos muito cuidado com o preg¢o das mdascaras. Comegou a haver alguma

especulacdo e nos tivemos esse cuidado, foi algo que quisemos evitar. Uma das
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grandes preocupagoes foi manter o mercado justo e viavel.” Marketing, Growth &

Performance Team Leader Empresa Marketplace generalista.

“Fizemos uma campanha em que no Dia da Mae fomos oferecer mil flores a maes
)

no Hospital S. Jodo que estavam a trabalhar e ndo conseguiram estar com os filhos.’

Fundador The Florist.

“A medida mais socialmente responsavel que fizemos foi termos ficado com todos 0s
trabalhadores e ndo termos posto ninguém em lay off, lutamos para que a malta que
cé trabalha consiga ter um emprego bom, estavel e que gosta de fazer. Ao nivel
externo ainda ndo estamos nessa fase, agora, o foco é outro.” CEO & Co-Founder

Pleez.

“Desde o inicio da pandemia que tomamos medidas socialmente responsaveis, por
exemplo, adquirimos material de protecao individual para doar a hospitais de Lisboa
e Porto, compra de wakie talkies material para as criangas do Hospital de Estefania,
doagdo de 5.000€ a Cruz Vermelha Portuguesa e 10% das nossas vendas também

reverteram para a instituicdo.” Diretora de Marketing e Comunicacdo Odisseias.

“Oferecemos uma refei¢do todas as semanas aos colegas da logistica e ¢ comprada
especificamente nos restaurantes onde 0s nossos colegas iam com maior afluéncia,
aqui, claramente, uma ajuda na restauracdo da zona. Existe uma série de
restaurantes que estavam a volta deste entreposto de empresas e beneficiavam com
as empresas a volta. No Natal, fizemos cabazes com produtos 100% da regido, ha
aqui um cuidado muito grande em termos de responsabilidade social. Também foi

feito um contributo para um hospital.” E-commerce Marketing Director La Redoute.

“O primeiro passo foi a comunicagdo, no sentido de promover perante a nossa
comunidade informacgdes governamentais e de incentivo a prote¢do e cumprimento
das regras estabelecidas e comunicacéo relacionada com a dinamizagéo do dia-a-
dia. Fizemos uma grande campanha com o Hospital S. Jodo, em que criamos uma
colegdo de joias solidarias, em que cada venda daria 10€ ao hospital para a compra
de bens necessarios. Esta acao teve um grande impacto na comunidade e foi onde se
refletiu mais o melhoramento da rela¢do com a comunidade.” E-commerce e Digital

Marketing Manager Eugénio Campos.
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3.3. Apresentacdo e analise de dados quantitativos
3.3.1. Caraterizacdo da amostra

O questionario foi respondido por 637 individuos, das quais 618 afirmaram ja ter
feito compras online e, tendo em conta 0s objetivos do estudo, apenas esses S&o
considerados. Recolheu-se dados sociodemogréficos da amostra, de modo a conseguir

fazer uma caraterizacdo da mesma.

Quanto a idade, grande parte dos inquiridos concentram-se entre os 18 e 0s 24 anos
(57,3%). Ao nivel do rendimento mensal, os escaldes mais significativos sdo sem
rendimento (30,9%) e de 665€ a 1.000€ (26,5%). Em relacdo a ocupacao profissional, a
maioria dos inquiridos sdo estudantes (31,2%) e empregados por conta de outrem
(36,9%). Relativamente ao estado civil, a grande maioria é solteira (52,1%) e quanto ao

Gltimo grau de escolaridade concluido, destaca-se a licenciatura (50,6%).

Por fim, ao nivel dos anos de uso da Internet, a maioria dos inquiridos respondeu
mais de 5 anos (98,7%) e horas de uso semanais da Internet, a maioria respondeu mais de
20h (56,6%). Pode ver-se a caraterizacdo da amostra de uma forma mais pormenorizada

no anexo 6.
3.3.2. Confiabilidade

Salienta-se a importancia de se considerar a consisténcia interna antes de se
proceder a anélise propriamente dita, pelo que os o Cronbach apresentados sdo bastante

satisfatorios, como se pode ver na tabela 2.

Tabela 2- Andlise da consisténcia interna das escalas do questionario

Alpha de Cronbach

Escala facilidade de uso percebida ,896
Escala motivagdes heddnicas ,890
Escala motivagdes utilitarias ,951
Escala percecéo de risco ,816
Escala tendéncias pandemia ,821

Fonte: Elaboracéo propria
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3.3.3. Habitos de compra online antes e durante a pandemia
3.3.3.1.  Andlise descritiva

O estudo mostrou que a grande maioria dos inquiridos ja comprava online antes
da pandemia (90,8%). Verificou-se um crescimento ao nivel do nimero de compras
online, proporcdo de compras online em relacdo as compras totais e valor gasto em

compras online quando se compara 0 momento antes da pandemia e durante a pandemia.

Ao nivel das compras online antes da pandemia, as respostas mais frequentes
foram “1 vez” (38,2%) e “2 a 3 vezes” (20,8%). Por sua vez, durante a pandemia, as
respostas mais frequentes foram “2 a 3 vezes” (35,1%) e “mais de 5 vezes” (24,4%).
Quando se compara o antes e o durante a pandemia, verifica-se um aumento do nimero

de compras online em 49,7% dos inquiridos.

Quando a propor¢do de compras online em relacdo as compras totais antes da
pandemia, a resposta mais frequente foi “1 a 5%” (47,6%). Durante a pandemia, as
respostas foram bastante dispersas: “1 a 5% (24,1%), “5 a 10%” (25,9%), “10 a 20%
(20,6%) e “mais de 20%” (23,9%). Verificou-se um aumento da propor¢do de compras

online quando se compara o antes e durante a pandemia em 56,8% dos inquiridos.

Relativamente ao valor gasto em compras online antes da pandemia, a resposta
mais frequente foi “10 a 30€” (39%). Quando comparado com o periodo pandémico, a
resposta mais frequente ¢ “30 a 60€” (31,4%) e verifica-se um aumento do valor gasto
em compras online quando se compara o antes e durante a pandemia em 56,8% dos

inquiridos. Os dados constam na tabela 3.

Tabela 3- Habitos de compra online antes e durante a pandemia

Amostra Total (N=618)

N %

Situacdo relativamente & compra online

Ja comprava online antes da pandemia 561 90,8
A primeira compra online aconteceu durante a pandemia 57 9,2
NUmero de vezes que comprou na Internet antes da pandemia

Nenhuma vez 45 7,3
1 vez 236 38,2
2 a 3 vezes 184 29,8
4 a5 vezes 44 7,1
Mais de 5 vezes 109 17,6
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NUmero de vezes que comprou na Internet durante a pandemia
Nenhuma vez

1vez

2 a 3 vezes

4 a5 vezes

Mais de 5 vezes

Alteracdes no nimero de compras online durante a pandemia
Numero diminuiu

NUmero manteve-se

NUmero aumentou

Proporcao de compras online em relagdo as compras totais antes da
pandemia

0%

1a5%

5a10%

10 a 20%

Mais de 20%

Proporc¢éo de compras online em relagéo as compras totais durante a
pandemia

0%

1a5%

5a10%

10 a 20%

Mais de 20%

Alteragdes na proporcao de compras durante a pandemia
Proporcéo diminuiu

Proporgéo manteve-se

Proporcéo aumentou

Valor gasto em compras online antes da pandemia

Menos de 10€

Entre 10 e 30€

Entre 30 e 60€

Entre 60 e 90€

Entre 90 e 120€

Entre 120 ¢ 150€

Mais de 150€

Valor gasto em compras online durante a pandemia

Menos de 10€

Entre 10 e 30€

Entre 30 e 60€

63

16
107
217
127
151

73
238
307

63
294
157

63

41

34
149
160
127
148

43
224
351

119

241
144
61
26

24

37

141
194

2,6
17,3
35,1
20,6
24,4

11,8
38,5
49,7

10,2
47,6
254
10,2
6,6

5,5
241
25,9
20,6
23,9

36,2
56,8

19,3
39
23,3
9,9
4,2
0,5
3,9

22,8
31,4



Entre 60 e 90€ 113 18,3

Entre 90 e 120€ 55 8,9
Entre 120 e 150€ 30 4,8
Mais de 150€ 48 7,8
Alteragdes no valor gasto em compras durante a pandemia

O valor diminuiu 55 8,9
O valor manteve-se 212 34,3
O valor aumentou 351 56,8

Fonte: Elaboracdo propria

Quanto aos métodos de pagamento usados e antes da pandemia, destaca-se 0
multibanco (46,4%) e o cartdo de crédito/débito (47,4%). Por sua vez, durante a
pandemia, os métodos de pagamento mais usados s&o o cartdo de crédito/débito (47,6%)
e 0 Mb Way (41,6%).

As principais alteracdes verificadas no antes e durante a pandemia séo a diminuicao
substancial do uso do Multibanco e do Contrareembolso. Por sua vez, nota-se um grande

aumento do uso do MbWay, como se mostra na tabela 4.

Tabela 4- Métodos de pagamento usados antes e durante a pandemia

Antes da pandemia Durante a pandemia

N % N %
Paypal 136 22 144 23,3
Multibanco 287 46,4 230 37,2
Cartéo de crédito/débito 293 47,4 294 47,6
Contrareembolso 25 4 16 2,6
Transferéncia bancéria 97 15,7 98 15,9
MB Way 198 32 257 41,6

Fonte: Elaboracéao propria

Decidiu-se analisar a facilidade de uso percebida, motivagdes heddnicas, utilitarias

e percecdo de risco da amostra.

Ao nivel da facilidade de uso percebida o valor médio é 6,18, o que se pode

depreender que se encontra entre o “concordo” e “concordo totalmente”. As dimensoes

desta escala apresentam valores bastante proximos ao valor médio.

No que diz respeito as motivacdes hedonicas o valor médio é de 3,82 o que se pode

constatar que se encontra entre “discordo em parte” e “ndo concordo nem discordo”.

Contudo, existem dimensbes da escala que se encontram acima (“comprar online é
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estimulante” e “na maior parte das vezes, compro online quando ha saldos™) e abaixo do

valor médio (“gosto de socializar enquanto compro online™).

Ao nivel das motivagGes utilitarias, o valor médio € de 5,41 o que se pode concluir

que se encontra entre “concordo em parte” e “concordo”. No entanto, algumas dimensdes

b 1Y

da escala encontram-se acima (“comprar online ¢ conveniente para mim”, “tenho acesso

a uma grande selec¢ao de marcas online”, “tenho acesso a uma grande selecdo de produtos

99 ¢¢

online”, “a internet da-me muita informagao” e “na internet, posso facilmente comparar
pregos”) e abaixo do valor médio (“comprar online faz com que poupe dinheiro”, “ao
comprar online gasto menos dinheiro”, “na internet obtenho produtos personalizados de
acordo com as minhas necessidades”, “quando compro online sinto-me sob controlo”, “a
internet faz com que controle todo o meu processo de compra” e “online posso desfrutar

de um alto grau de anonimato durante as compras”).

Quanto a percecdo de risco, o valor médio € 3,81, o que significa que se encontra

entre “discordo em parte” e “ndo concordo nem discordo”. Contudo, existem valores
superiores (“acredito que as compras online sdo arriscadas porque os produtos podem nao
corresponder as minhas expectativas”, “acredito que as compras online podem ser
arriscadas porque os produtos podem ser de qualidade inferior” e “acredito que as
compras online sdo arriscadas porque podem ndo ser entregues no prazo esperado”) e
inferiores ao valor médio em determinadas afirmacdes (“acredito que as compras online
sdo arriscadas porque podem fazer com que as outras pessoas pensem pior acerca de mim”
e “acredito que as compras online sdo arriscadas porque podem ndo se adequar a minha

imagem pessoal”). Podem consultar-se os dados no anexo 7.
3.3.3.2.  Anadlise correlacional

Pretendeu-se analisar as correlacdes entre o nimero de vezes que 0s inquiridos
compraram online, a proporcdo de compras online e o valor gasto em compras online
antes e durante a pandemia com a facilidade de uso percebido, a percegédo de risco, as
motivacOes heddnicas, as motivaces utilitarias, os comportamentos e tendéncias

advindos da pandemia, idade e rendimento.

O item namero de vezes que comprou online antes da pandemia, correlaciona-se
positivamente com o das motivac@es utilitarias (r=,150***) e do rendimento (r=,087*) e
negativamente com a percecao de risco (r=-,095*). Por sua vez, o item ao nivel do nimero

de vezes que comprou online durante a pandemia, correlaciona-se positivamente com o
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das motivacdes hedonicas (r=,196***), motivacdes utilitarias (r=, 276***),
comportamentos e tendéncias advindos da pandemia (r=,254***) e rendimento (r=,086*)

e negativamente com a percecao de risco (r=-,089%).

Ao nivel do item da propor¢&o de compras online em relagéo as compras totais antes
da pandemia, este correlaciona-se positivamente com a facilidade de uso percebida (r=,
174***) motiva¢Bes heddnicas (r=,158***), motivacdes utilitarias (r=, 290***) e

negativamente com a percecao de risco (r=-,139***) e com a idade (r= -, 089%*).

Quanto a proporcdo durante a pandemia, esta correlaciona-se positivamente com a
facilidade de uso percebida (r=,180***), motivacdes utilitarias (r=, 358***), motivacoes
hedonicas (r= ,261***) e comportamentos e tendéncias advindos da pandemia
(r=,336***) e negativamente com a percecao de risco (r=-,182***) e rendimento (r= -,
114*%*),

Por fim, em relacéo ao item do valor gasto em compras online antes da pandemia,
este correlaciona-se positivamente com a facilidade de uso percebida (r=,095%),

motivacdes utilitarias (r=,143***) e rendimento (r=,249***).

Por sua vez, durante a pandemia, o valor gasto em compras online correlaciona-se
positivamente com a facilidade de uso percebida (r=,091*), motivacdes hedonicas
(r=,120**), motivagdes utilitarias (r=,185**), comportamentos e tendéncias advindos da
pandemia (r=,255***) e rendimento (r=,237**) e negativamente com a perce¢éo de risco

(r="-,083*). Esta andlise de dados esta representada na tabela 5.

Tabela 5- Correlacéo entre o nimero, proporcao e valor gasto em compras online antes e durante a

pandemia
NUmero de vezes que comprou online
Antes da pandemia Durante a pandemia

Facilidade de uso percebida ,056 ,078
Percecdo de risco -,095* -,089*
Motivagdes hedonicas ,042 ,196***
Motivagoes utilitarias ,150%** 276%**
Comportamentos e tendéncias advindas da pandemia -,053 ,254%**

Idade ,011 -,014
Rendimento ,087* ,086*
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Proporcéo de compras online

Antes da pandemia

Durante a pandemia

Facilidade de uso percebida ,174%** ,180***
Percecdo de risco -, 139%** -,182***
Motivacdes heddnicas ,158*** ,261%**
Motivagdes utilitarias ,290%** ,358***
Comportamentos e tendéncias advindas da pandemia ,070 ,336***
Idade -,089* -011

Rendimento ,044 -,114%*

Valor gasto em compras online

Antes da pandemia

Durante a pandemia

Facilidade de uso percebida ,095* ,091*

Percecdo de risco -,077 -,083*
Motivagdes heddnicas ,023 ,120**
Motivacdes utilitarias ,143%** ,185%**
Comportamentos e tendéncias advindas da pandemia -,007 ,255%**
Idade ,064 ,058

Rendimento ,2A9*** ,237%**

* A correlagdo é significativa ao nivel de 0,05 (2-tailed)
** A correlagdo € significativa ao nivel 0,01 (2-tailed)
*** A correlagdo é positiva ao nivel <,001 (2-tailed)

Fonte: Elaboracdo propria

3.3.3.3.  Analise de comparacgdo de medias

Através da analise da tabela 6, confirma-se que existem diferencas significativas ao
nivel da idade, género e rendimento no que diz respeito ao nimero, proporcao e valor

gasto em compras online.

Relativamente ao nimero de compras online, considera-se que existem diferencas
significativas entre géneros tanto antes como durante a pandemia, o que significa, que o

género do consumidor influencia o nimero de vezes que compra online.

Quanto a proporcdo de compras online, verifica-se que existem diferencas
significativas entre idades e generos. Ao nivel da idade, acontece tanto antes como
durante a pandemia e destaca-se a diferenca entre jovens (dos 18 aos 34 anos) e pessoas
com mais idade (55 ou mais anos), por sua vez, quanto ao género, verifica-se apenas antes
da pandemia. Podemos observar que tanto a idade como o género influenciam a proporgéo

de compras online do consumidor.
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Ao nivel do valor gasto em compras online, observam-se diferencas significativas
entre idades, rendimentos, principalmente se compararmos o0 grupo sem/baixo
rendimento (menos de 665€) com médio rendimento (entre 665€ e 1.400€) e alto
rendimento (mais de 1.400€), e géneros tanto antes como durante a pandemia, 0 que
significa que a idade, o rendimento e o género do consumidor influenciam o valor que
este gasta em compras online. A analise post hoc que permite avaliar quais 0s grupos com

diferencas significativas pode ser vista no anexo 8.

Tabela 6- Comparacéo de médias entre idades, rendimentos e géneros ao nivel do nimero,

proporcdo e valor gasto em compras online antes e durante a pandemia

Idade Rendimento Género

Z p Z p Z p
NUmero de vezes que comprou 1,798 111 1,293 ,293 ,038 ,048
online antes da pandemia
Numero de vezes que comprou ,753 ,584 1,592 ,16 1,900 ,049
online durante a pandemia
Proporcdo de compras online antes 3,887 ,002 ,381 ,862 1,817 ,005
da pandemia
Proporcdo de compras online 2,901 ,013 ,631 ,676 ,097 ,470

durante a pandemia
Valor gasto em compras online 6,287 <,001 8,644 <,001 13,725 <,001
antes da pandemia
Valor gasto em compras online 2,554 ,027 9,254 <,001 13,641 ,024

durante a pandemia
Fonte: Elaboracéo propria

3.3.4. Diferencas nos habitos de consumo de determinadas categorias durante o

periodo pandémico
3.3.4.1.  Andlise descritiva

A Tabela 7, descreve os comportamentos de compra online durante a pandemia em
determinadas categorias de produtos. Note-se que as categorias cujos inquiridos passaram
a comprar com maior frequéncia foram refei¢cdes ao domicilio (47,1%), moda (35,6%),
formacdo (31,9%), calcado e acessorios (29,4%), saude e beleza (26,5%) e tecnologia
(25,1%). Quanto aos restantes setores, também se verificou um aumento de compra, mas

com menor incidéncia.
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Por sua vez, 0s setores cujos inquiridos passaram a comprar com menor frequéncia
foram: viagem/estadia (17,6%), lazer/cultura/bilhetes (16,3%) e moda (15,7%).

Ao nivel dos setores cujos habitos de compra ndo se alteraram destacam-se:
carros/acessorios para carros (72,2%), brinquedos (70,4%), eletrodomésticos (68,8%),
hipermercado (65,2%) e produtos de casa/decoracdo/jardim (63,8%).

Quanto aos setores cujos inquiridos passaram a comprar exclusivamente durante a
pandemia evidenciam-se: formacdo (9,9%), moda (9,5%) e refeicbes ao domicilio
(9,4%). Em relacdo aos setores cujos inquiridos deixaram de comprar exclusivamente
durante a pandemia salientam-se as viagem/estadia (32,4%) e lazer/cultura/bilhetes
(17%).

Tabela 7- Descricdo dos habitos de compra de determinadas categorias durante a pandemia

Passou a Passou a Os hébitos de Passou a Deixou de
comprar comprar compra ndo se comprar comprar
com maior com menor alteraram exclusivame  exclusivamente
frequéncia frequéncia nte durante a durante a
pandemia pandemia
N % N % N % N % N %
Viagem/estadia 34 55 109 17,6 271 43,9 4 0,6 200 32,4
Hipermercado 134 21,7 38 6,1 403 65,2 25 4 18 2,9
Produtos de casa/ 92 149 67 108 394 63,8 25 4 40 6,5
decoracéo/jardim
Eletrodomésticos 62 10 62 10 425 68,8 28 4,5 41 6,6
Tecnologia 155 251 45 7,3 346 56 49 7,9 23 3,7
Formacgao 197 319 41 6,6 291 47,1 61 9,9 28 4,5
Carros/acessorios 36 58 71 11,5 446 72,2 10 1,6 55 8,9
para carros
Dispositivos/acessori 132 214 57 9,2 357 57,8 34 55 38 6,1
0s moveis
Desporto 143 23,1 68 11 316 51,1 43 7 48 7,8
Lazer/cultura/bilhetes 74 12 101 16,3 307 49,7 31 5 105 17
Moda 220 356 97 157 211 34,1 59 9,5 31 5
Calcado e acessdrios 182 29,4 99 16 248 40,1 40 6,5 39 6,3
Refeicdes ao 291 471 36 5,8 214 34,6 58 9,4 19 3,1
domicilio
Brinquedos 41 66 77 125 435 70,4 22 3,6 43 7
Saude e beleza 164 26,5 56 91 335 54,2 36 5,8 27 44

Fonte: Elaboracéo propria

69



3.3.4.2.  Andlise de comparacdo de médias

Através da analise dos dados da tabela 8, verifica-se que existem diferencas
significativas ao nivel das alteracdes do nimero de compras feitas online nas categorias
de hipermercado (p <,001), produtos de casa, decoracdo e jardim (p=,004), tecnologia
(p=,003), formacao (p=,016), desporto (p=,005), moda (p <,001), calcado e acessorios (p
<,001), refeicdes ao domicilio (p=,023) e saude e beleza (p <,001).

Quanto as alteracbes na proporcdo de compras online, existem diferencas
significativas nas categorias de hipermercado (p <,001), produtos de casa, decoracao e
jardim (p=,010), formacdo (p=,012), desporto (p=,028), moda (p <,001), calcado e
acessorios (p <,001), refei¢cbes ao domicilio (p=,002) e satde e beleza (p <,001).

Por fim, ao nivel das alteragdes no valor gasto em compras online, existem diferencas
significativas nas categorias de hipermercado (p <,001), produtos de casa, decoracao e
jardim (p <,001), tecnologia (p=,002), formacdo (p=,037), dispositivos e acessorios
moveis (p=,037), desporto (p=,049), moda (p <,001), calcado e acessorios (p <,001),
refeicBes ao domicilio (p <,001), brinquedos (p=,019) e saude e beleza (p <,001).

Tabela 8- Comparacédo de médias entre alteragdes no nimero, proporcao e valor gasto em compras
online durante a pandemia e as diferentes categorias de produtos

Alteracdes no numero de AlteracGes na AlteracBes no valor
Vezes que comprou proporcéo de compras gasto em compras
online feitas online online
Z p Z p Z p

Viagens/estadias ,550 577 ,513 ,599 ,580 ,560
Hipermercado 12,739 <,001 7,503 <,001 10,173 <,001
Produtos de 5,495 ,004 4,626 ,010 8,417 <,001
casa/decoracdo/jardim
Eletrodomésticos ,350 ,705 1,588 ,205 2,083 ,125
Tecnologia 5,853 ,003 2,825 ,060 6,349 ,002
Formacao 4,148 ,016 4,473 ,012 3,328 ,037
Carros e acessorios ,667 ,513 1,792 ,167 1,890 ,152
para carros
Dispositivos e 2,979 ,052 1,053 ,350 3,313 ,037
acessorios moveis
Desporto 5,263 ,005 3,591 ,028 3,023 ,049
Lazer, cultura e 1,264 ,283 ,550 ,578 ,679 ,509
bilhetes
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Moda 15,737 <,001 10,707 <,001 10,293 <,001

Calcado e acessorios 11,445 <,001 8.884 <,001 8.699 <,001
Refeicdes ao 11,377 <,001 6,140 ,002 7,922 <,001
domicilio

Brinquedos 3,800 ,023 2,034 ,132 3,988 ,019
Salde e beleza 12,813 <,001 12,506 <,001 8,784 <,001

Fonte: Elaboragdo propria

3.3.4.3.  Andlise de regressao linear

Decidiu-se analisar a influéncia das variaveis sociodemograficas nas diferentes

categorias de produtos durante a pandemia.

Analisando a tabela 9, verifica-se que a idade influencia os h&bitos de compra durante
a pandemia nas categorias de hipermercado (p=,026) e brinquedos (p=,005).

Por sua vez, também se observa que o rendimento influencia os habitos de compra
durante a pandemia nas categorias tecnologia (p=,004), moda (p=,001) e calcado e

acessorios (p=,031).

Por fim, o género influencia os habitos de compra durante a pandemia nas categorias
de eletrodomésticos (p=,002), tecnologia (p <,001), carros e acessorios para carros
(p=,010), dispositivos e acessorios méveis (p <,001), moda (p <,001) e saude e beleza (p
<,001).

Tabela 9- Influencia das varidveis sociodemogréaficas nas diferentes categorias de produtos

durante a pandemia

Idade Rendimento Género
T p T p T p

Viagens/estadias -,620 ,535 1,087 277 -1,900 ,058
Hipermercado -2,235 ,026 -1,526 ,128 ,355 723
Produtos de casa, decoracao e -1,478 ,140 -1,658 ,098 -,374 ,708
jardim

Eletrodomésticos -,961 ,337 -1,549 ,122 -3,143 ,002
Tecnologia -1,585 114 -2,918 ,004 -4,822 <,001
Formagcéo ,467 ,641 -,072 ,943 -1,427 ,154
Carros e acessOrios para carros ,837 ,403 ,710 478 -2,574 ,010
Dispositivos e acessorios moveis ,196 ,844 ,362 717 -4,068 <,001
Desporto ,960 ,337 ,880 ,379 -,926 ,355
Lazer, cultura e bilhetes ,139 ,889 1,893 ,059 ,658 ,510
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Moda 2,136 ,033 3,280 ,001 3,474 <,001

Calcado e acessorios 1,033 ,302 2,166 ,031 1,172 ,242
Refeicbes ao domicilio 1,310 ,191 -,214 ,831 -,835 ,404
Brinquedos -2,806 ,005 -1,643 ,101 -1,307 ,192
Saude e beleza ,871 ,384 1,848 ,065 3,790 <,001

Fonte: Elaboragdo propria

Tambem se considerou relevante compreender a influéncia das motivacdes de
compra (hedonicas e utilitarias) e da percecdo de risco nas diferentes categorias de
produtos durante a pandemia. Na tabela 10, constata-se que a percegéo de risco influencia
o0s habitos de compra durante a pandemia na categoria de tecnologia (p=,039). Por sua
vez, também se observa que as motivagdes hedonicas influenciam os habitos de compra
durante a pandemia nas categorias de produtos de casa, decoracdo e jardim (p=,003),
dispositivos e acessorios moveis (p=,008), moda (p <,001), calcado e acessorios (p
<,001), refei¢bes ao domicilio (p=,006) e saude e beleza (p <,001). Por fim, as motivagdes
utilitarias influenciam os habitos de compra durante a pandemia nas categorias de

viagens/estadias (p=,003) e salde e beleza (p=,003).

Tabela 10- Influencia das motivagdes hedodnicas, utilitarias e percecéo de risco nas diferentes
categorias de produtos durante a pandemia

Percecdo de risco Motivacdes heddnicas  Motivacgdes utilitarias

T p T p T P

Viagens/estadias -,872 ,384 ,228 ,820 2,996 ,003
Hipermercado 1,371 171 -,108 914 -,452 ,652
Produtos de casa, decoracdo e 1,293 ,197 -3,000 ,003 ,135 ,893
jardim

Eletrodomésticos 1,947 ,052 -,399 ,690 ,331 741
Tecnologia 2,073 ,039 -1,772 077 -1,798 ,073
Formacéo ,963 ,336 -1,132 ,258 -1,392 ,164
Carros e acessOrios para carros -1,138 ,256 -1,781 ,075 ,315 ,753
Dispositivos e acessorios méveis -1,145 ,885 -2,665 ,008 -1,277 ,202
Desporto ,400 ,689 -1,060 ,290 -,617 ,537
Lazer, cultura e bilhetes -,507 ,612 -,404 ,686 1,316 ,189
Moda -,369 712 -4,863 <,001 -1,004 ,316
Calgado e acessérios -,303 162 -3,795 <,001 -1,164 ,245
Refei¢bes ao domicilio 1,711 ,088 -2,760 ,006 -1,709 ,088
Brinquedos 764 ,445 -1,013 ,312 ,339 734
Salde e beleza ,680 ,497 -4,421 <,001 -3,005 ,003

Fonte: Elaboragdo propria
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3.3.4.4. Analise fatorial

De forma a verificar se 0 método de analise fatorial pode ser utilizado e se constitui
um metodo adequado aos propositos do estudo, foram empregues os testes de KMO
(Kaiser-Meyer-Oklin) e o teste de esfericidade de Barlett. A tabela 11 indica uma boa

adequacao dos testes ao estudo, tendo em conta a intensidade e a significancia.

Tabela 11- Teste de KMO e Barlett

Teste de KMO e Bartlett ,903
Aprox. Qui-quadrado 3769,435
Gl 105
P ,000

Fonte: Elaboracdo propria

Procurou-se perceber se ao nivel das categorias de produtos existem sinais
indicadores de construtos e ideias (tabela 12) e verifica-se uma associagao entre 3 grupos.
No primeiro grupo, cria-se uma associacédo entre produtos relacionados com o dia-a-dia
em casa e a rotina. O segundo grupo relaciona-se com cuidados pessoais e imagem. Por
fim, o terceiro grupo €, provavelmente, o mais afetado pela pandemia, onde se inclui

servigos mais relacionados com o lazer e produtos de maior valor monetario.

Tabela 12- Componentes

Grupol Grupo2  Grupo3

Viagens/estadias 721
Hipermercado 716

Produtos de casa/decoragdo/jardim ,655

Eletrodomésticos ,616

Tecnologia ,669

Formacéo

Carros e acessorios para carros ,656

Dispositivos e acessorios méveis

Desporto

Moda ,867

Lazer, cultura e bilhetes ,662
Calcado e acessorios ,836

Refeicbes ao domicilio
Brinquedos
Saude e beleza 714

Fonte: Elaboracéo propria
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3.3.5. Tendéncias advindas da pandemia Covid-19
3.3.5.1.  Andlise descritiva

No que se refere a novas tendéncias advindas da pandemia Covid-19 (tabela 13), o
valor médio ¢ 4,35, o que significa que se encontra entre “nao concordo nem discordo” e

“concordo em parte”.

Todavia, existem valores superiores ao valor médio em algumas afirmacdes,
nomeadamente “Acumulei produtos que nido necessitava para gerir a incerteza” (M=5,12
— entre “concordo em parte” e “concordo”), “Utilizei as novas tecnologias para manter o
contacto com amigos e familiares” (M=6,07 — entre “concordo” e “concordo
totalmente™), “Pedi mais entregas ao domicilio” (M=5,12 — entre “concordo em parte” e

“concordo”).

Tambeém existem valores abaixo do valor medio em determinadas afirmagdes,
nomeadamente “Adaptei-me bem as restricGes e improvisei novas formas de continuar
com a minha rotina” (M=2,89 — entre “discordo” e “discordo em parte”), “Sinto que
comprei mais por impulso” (M=3,21 — entre “discordo em parte” e “ndo concordo nem
discordo™) e “Nao consegui estabelecer os limites entre a vida pessoal e profissional”

(M=3,64 — entre “discordo em parte” e “ndo concordo nem discordo”).

Tabela 13- Descricdo das tendéncias da pandemia Covid-19

Total (N=618)

M DP
Escala Tendéncias Pandemia 4,35 1,04
Acumulel produtos que ndo necessitava para gerir a 512 153
Incerteza
Adaptei-me bem as restri¢oes e improvisei novas formas
) i . 2,39 1,74
de continuar com a minha rotina
Adiei a compra de produtos mais caros 4,50 1,90
Utilizei as novas tecnologias para manter o contacto com
. - 6,07 1,38
amigos e familiares.
Sinto que comprei mais por impulso 3,21 2,00
Comprei mais online 4,94 1,98
Pedi mais entregas ao domicilio 5,12 2,02
Nao_co_nsegw estabelecer os limites entre a vida pessoal e 364 194
profissional
Descobri novos talentos e interessei-me por novas 4.24 185

atividades
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Refleti mais sobre a importancia de comprar produtos

L 4,49 1,88
nacionais
Comprei mais produtos nacionais 4,21 1,93
Refleti mais acerca da responsabilidade social das marcas. 4,49 1,89
Comprei mais produtos de marcas socialmente 416 189

responsaveis.
Fonte: Elaboracéo propria

3.3.5.2.  Andlise de regressao linear

Procurou-se explicar as tendéncias advindas da pandemia através de uma regressao
linear (tabela 14). Verificou-se que 37,8% da variancia total nas tendéncias advindos da
pandemia é explicado pelas varaveis independentes presentes no modelo de regressao
linear. Constata-se que o modelo é significativo (p <,001), contudo, apenas a propor¢do
de compras online durante a pandemia (p=,018), os anos de uso da Internet (p=,035), as
motivacdes hedodnicas (p <,001), as motivacoes utilitarias (p <,001), a percecdo de risco
(p <,001) e o genero (p=,006) afetam significativamente a variavel comportamentos e

tendéncias advindos da pandemia.

Neste modelo, verifica-se que as variaveis que apresentam uma maior contribuicao
relativa para a explicacdo das tendéncias advindos da pandemia s&o em primeiro lugar,
as motivagdes heddnicas com um t de valor 7,907, seguido da percecdo de risco com um
t de valor 5,632, motivag6es utilitarias com um t de valor 5,239, o género com um t de
valor -2,736, a proporcao de compras feitas online durante a pandemia com um t de valor

2,372 e anos de uso da Internet com um t de valor 2,114.

Tabela 14- Variavel dependente: tendéncias advindas da pandemia Covid-19

Comportamentos e tendéncias advindos da

pandemia

B SEB B T P
Ja comprava online antes da pandemia ou ,025 ,139 ,007 ,184 ,854
comegou a comprar durante a pandemia
NUmero de vezes que comprou online antes da -,015 ,076 -,017 -,194 ,846
pandemia
NUmero de vezes que comprou online durante a -,002 ,072 -,002 -,020 ,976
pandemia
AlteracBes no nimero de compras online feitas ,149 ,108 ,098 1,388 ,166
durante a pandemia
Proporcéo de compras online antes da pandemia -,073 ,067 -,072 -,1,100 272
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Proporcéo de compras online durante a pandemia ,143 ,060 ,168 2,372 ,018

Alteragdes na proporcéo de compras online feitas ~ .,092 ,105 .,055 -,877 ,381
durante a pandemia

Valor gasto em compras online antes da pandemia  ,016 ,045 ,021 ,346 7129
Valor gasto em compras online durante a ,044 ,041 ,066 1,070 ,285
pandemia

Alteragdes no valor gasto em compras online ,163 ,087 ,102 1,874 ,061
durante a pandemia

Anos de uso da Internet ,359 ,170 ,069 2,114 ,035
Horas semanais de uso da Internet ,022 ,040 ,018 ,542 ,588
Facilidade de uso percebida -,007 ,033 -,007 -,189 ,850
Motivagdes hedonicas ,237 ,030 ,299 7,907 <,001
Motivagoes utilitarias ,216 ,041 ,255 5,239 <,001
Percecdo de risco ,162 ,029 ,189 5,632 <,001
Idade -,039 ,050 -,042 - 774 ,439
Rendimento ,043 ,032 ,064 1,372 171
Género -,201 ,074 -,096 -2,736 ,006
Ocupacdo profissional -,026 ,036 -,029 -, 712 477
Estado civil ,058 ,053 ,050 1,095 274
Ultimo grau de escolaridade concluido ,017 ,033 ,018 ,510 ,611

Nota. r=,632; r2=,400; r2 ajustado=,378 (p <,001)
Fonte: Elaborag&o propria

Procurou-se, também, compreender se as tendéncias advindas da pandemia Covid-
19 estavam a ser influenciadas por carateristicas sociodemograficas. Ao analisar a tabela
15, verifica-se que existem algumas variaveis relacionadas com comportamentos e
tendéncias advindas da pandemia que séo influenciadas por variaveis sociodemograficas

como a idade, o rendimento e o género.

Pode verificar-se que as variaveis sociodemograficas afetam muitas das tendéncias

mencionadas:

- 0 adiamento da compra de produtos mais caros é influenciada pelo género
(p=,006);

- a utilizacdo de novas tecnologias para manter o contacto com amigos e familiares

é influenciada pelo género (p=, 048);

- a compra mais impulsiva € influenciada pela idade (p=,015) e o teste post hoc

(anexo 9) evidencia a diferenca entre jovens (18-34 anos) e adultos (35-44 anos) (p=,049),
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0 que se pode concluir que os dois grupos tém diferentes perspetivas relativamente a

compra mais impulsiva durante a pandemia;

- 0 aumento das compras online € influenciado pela idade (p=,003) e o teste post
hoc (anexo 9) demonstra diferencas significativas entre jovens (18-54 anos) e pessoas
com mais idade (mais de 55 anos) (p=,034), demonstrando que estes tém diferentes

perspetivas a este nivel;
- 0 aumento dos pedidos de entrega ao domicilio é influenciado pela idade (p=,014);

- a descoberta de novos talentos e interesse por novas atividades é influenciada pela
idade (p=,018);

- a maior reflexdo acerca da importancia da compra de produtos nacionais é

influenciada pelo género (p <,001);
- a maior compra de produtos nacionais € influenciada pelo género (p <,001);

- a maior reflexdo acerca da responsabilidade social das marcas é influenciada pelo

género (p <,001);

- a maior compra de produtos cujas marcas sdo socialmente responsaveis é

influenciada pelo género (p <,001).

Tabela 15- Influéncia das variaveis sociodemogréaficas nas tendéncias da pandemia Covid-19

Idade Rendimento Género

T P T p T P
Acumulagdo de produtos para -,137 ,891 -1,401 ,162 ,325 ,745
gerir a incerteza
Boa adaptacdo as restricGes e -,695 ,487 1,796 ,073 -,993 ,321
improvisacdo de novas formas de
continuar com a rotina
Adiamento da compra de -,010 ,992 -1,243 214 -2,751 ,006
produtos mais caros
Utilizacéo das novas tecnologias -,915 ,361 ,075 ,940 -1,981 ,048
para manter contacto com amigos
e familiares
Compra mais impulsiva -2,435 ,015 -,940 ,348 -1,266 ,206
Comprou mais online -2,938 ,003 1,018 ,309 -1,080 ,281
Mais pedidos de entregas ao -2,457 ,014 1,955 ,051 -,642 521
domicilio
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Dificuldades em estabelecer ,503 ,615 ,250 ,803 -,893 372

limites entre a vida pessoal e

profissional

Descoberta de novos talentos e -2,371 ,018 -,865 ,387 -,435 ,663
interesse por novas atividades

Maior reflex&o acerca da -,042 ,967 -,905 ,366 -5,232 <,001

importancia de comprar produtos

nacionais
Maior compra de produtos 1,393 ,164 ,608 ,543 -3,702 <,001
nacionais
Maior reflexdo acerca da -,688 ,492 -1,959 ,051 -4,937 <,001

importancia da responsabilidade

social das marcas

Maior compra de marcas com ,025 ,980 -,303 162 -3,434 <,001
responsabilidade social

Fonte: Elaboracédo propria
3.4. Resposta as questdes de investigacéo

Q1- Quais os habitos de compra online antes e durante a pandemia Covid-19 e guais as

principais alteracdes verificadas?

Em primeiro lugar, um dos objetivos do estudo foi perceber se a pandemia
desencadeou a primeira compra online dos inquiridos. Verificou-se que apenas 9,2% dos
inquiridos realizaram a sua primeira compra online durante a pandemia, sendo que 90,8%

ja compravam online antes da pandemia Covid-19.

Observou-se um crescimento no ndmero, propor¢do e valor gasto em compras
online durante a pandemia, sendo que 49,7% dos inquiridos afirmou ter comprado mais
vezes online durante a pandemia, 56,8% dos inquiridos afirmou que a proporcao de
compras online em relagdo as compras totais aumentou e 56,8% dos inquiridos afirmou

que o valor gasto em compras online aumentou durante a pandemia.
Procurou-se compreender, também, a correlacdo entre variaveis.

Ao nivel do nimero de compras online antes e durante a pandemia verifica-se uma
correlacdo negativa com a percecao de risco, o que significa que a medida que a percecéo
de risco aumenta, o numero de compras online diminui e vice-versa. Verifica-se uma
correlagdo positiva entre 0 nimero de compras online (antes e durante a pandemia) e as

motivagOes utilitarias, o que significa que a medida que as motivacdes utilitarias
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aumentam, as compras online também aumentam e vice-versa. Também se observam
correlagdes positivas entre o rendimento e o0 numero de compras online (antes e durante
a pandemia), o que significa que a medida que o rendimento aumenta, 0 nimero de
compras online também aumenta e vice-versa. Por fim, verificam-se ainda uma
correlacdo positiva entre as motivaces heddnicas e o nimero de compras online apenas
durante a pandemia, o que significa que a medida que as motivagdes heddnicas
aumentam, o numero de compras online durante a pandemia aumenta. As tendéncias
advindas da pandemia apenas se correlacionam positivamente com o nimero de compras
online durante a pandemia, o que significa que a medida que as tendéncias da pandemia

Covid-19 aumentam, o numero de compras durante a pandemia também aumenta.

Quanto a proporcdo de compras online em relacdo as compras totais tanto antes
como durante a pandemia, verificam-se correlagcdes positivas entre estas variaveis e a
facilidade de uso percebido, as motivacGes hedodnicas e as motivagdes utilitarias, o que
significa que a medida que aumentam a facilidade de uso percebido, as motivacbes
heddnicas e as motivagdes utilitarias, também aumenta a proporcdo de compras online
antes e durante a pandemia. Também se constata que a propor¢édo de compras online antes
e durante a pandemia, se correlaciona negativamente com a perce¢do de risco, o que
significa que a medida que a percecao de risco aumenta, a proporcéo de compras online

diminui e vice-versa.

Em relacdo ao periodo antes da pandemia, observa-se uma correlagéo negativa com
a idade, o que significa que & medida que a idade aumenta, a proporcao de compras online
diminui e vice-versa. Por sua vez, relativamente ao periodo pandémico, a propor¢éo de
compras online correlaciona-se positivamente com as tendéncias da pandemia, 0 que
significa que a medida que as tendéncias aumentam, a proporc¢ao de compras também
aumenta e vice-versa. Correlaciona-se negativamente com o rendimento, o que significa
que a medida que o rendimento aumenta, a propor¢do de compras online diminui e vice-

versa.

Em relacdo ao valor gasto em compras online antes e durante a pandemia,
correlaciona-se positivamente com a facilidade de uso percebido, as motivacdes utilitarias
o rendimento, o que significa que a medida que a facilidade de uso percebido, as
motivacdes utilitarias e o rendimento aumentam, o valor gasto em compras online
também aumenta e vice-versa. Quando se refere apenas ao periodo pandémico, o valor
gasto em compras online correlaciona-se negativamente com a percecéo de risco, o que

79



significa que a medida que a percecdo de risco aumenta, o valor gasto em compras online
diminui e vice-versa e positivamente com as tendéncias advindas da pandemia e com as
motivacOes heddnicas, o que significa que a medida que as tendéncias advindas da
pandemia e as motivagBes hedonicas aumentam, também aumenta o valor gasto em

compras online e vice-versa.

Constata-se uma maior presenca das motivagdes heddnicas nas variaveis durante
a pandemia e apenas estas se correlacionam com as tendéncias advindas da pandemia
Covid-109.

Observou-se, também, que existem diferencas significativas em termos de idade,
rendimento e género no numero, proporcao e valor gasto em compras online antes e

durante a pandemia.

Ao nivel do nimero de compras online, verificam-se diferencas significativas
entre géneros tanto antes como durante a pandemia, o que significa que o género

influencia o nimero de vezes que o inquirido compra online.

Relativamente a propor¢do de compras online, existem diferencas significativas
entre idades (sobretudo, quando comparamos jovens a pessoas com mais idade) tanto
antes como durante a pandemia. Por sua vez, ao nivel do género existem diferencas
significativas apenas antes da pandemia. Pode-se verificar que tanto a idade como o

género, influenciam a proporgéo de compras online do consumidor.

Por sua vez, quanto ao valor gasto em compras online, existem diferencas
significativas entre idades, rendimentos (principalmente os inquiridos sem ou com baixo
rendimento e os restantes (médio e alto rendimento) e géneros tanto antes como durante
a pandemia, o que significa a idade, o género e o rendimento do consumidor influenciam

o0 valor gasto em compras online.

Por fim, quanto aos métodos de pagamento, antes da pandemia destaca-se 0 uso
do multibanco e cartdo de crédito/debito e, por sua vez, durante a pandemia destaca-se o
cartdo de crédito/débito e 0 MB Way. As principais alteracdes verificadas quando se
compara o0 antes e durante a pandemia s&o a diminuicao substancial do uso do multibanco

e contrareembolso e grande crescimento do uso do MB Way.
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0Q2- De gque forma a pandemia Covid-19 despoletou novas tendéncias e habitos de

consumo?

Quando se analisa os comportamentos de compra online das diferentes categorias
durante a pandemia, nota-se que as categorias cujos inquiridos passaram a comprar com
maior frequéncia foram refeigdes ao domicilio, moda, formacéo, calcado e acessorios,

salde e beleza e tecnologia.

Por sua vez, 0s setores cujos inquiridos comegaram a comprar menos durante a

pandemia, foram viagem/estadia, lazer/cultura/bilhetes e moda.

Os setores cujos habitos de compra ndo se alteraram foram, sobretudo,
carros/acessorios para carros, brinquedos, eletrodomésticos, hipermercado e produtos de

casa, decoracéo e jardim.

Ao nivel das categorias de produtos cujos inquiridos comecaram a comprar,
exclusivamente, durante a pandemia, destacam-se formacdo, moda e refei¢cbes ao

domicilio.

Os setores cujos inquiridos deixaram de comprar, exclusivamente, durante a

pandemia, salienta-se viagem/estadia e lazer/cultura/bilhetes.

Ao analisar-se as alteragdes no nimero, proporc¢éo e valor gasto em compras online,

conseguimos compreender em que categorias existem diferencas significativas.

Apurou-se que quando verificamos as alteragdes no nimero de compras online
durante a pandemia (comprar em maior, menor ou igual nimero) existem diferencas
significativas entre hipermercado, produtos de casa, decoracdo e jardim, tecnologia,
formacdo, moda, calcado e acessorios, refeicdes ao domicilio, brinquedos e saude e
beleza.

Por sua vez, quando se observam as alteragcdes na propor¢do de compras online
durante a pandemia (propor¢cdo maior, menor ou igual) as diferencas significativas

ocorrem nas categorias acima mencionadas, excluindo-se tecnologia e brinquedos.

Ao nivel as alteragdes no valor gasto em compras online durante a pandemia (valor
maior, menor ou igual) as diferencas significativas ocorrem nas mesmas categorias
mencionadas no numero de compras online, acrescentando-se dispositivos e acessorios

moveis.
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Ainda quanto as categorias de produtos, procurou perceber-se as variaveis que

influenciavam a compra destas categorias durante a pandemia.

A nivel sociodemografico verificou-se que a idade influencia os habitos de compra
online de hipermercado e brinquedos durante a pandemia; o rendimento influenciou os
habitos de compra online de tecnologia, moda e calgado e acessorios durante a pandemia;
0 género influenciou os habitos de compra online de eletrodomésticos, tecnologia,

carros/acessorios para carros, dispositivos e acessorios moveis, moda e saude e beleza.

A nivel de percecdo de risco e motivacdes (utilitarias e heddnicas), verifica-se a
influéncia da percecéo de risco nos habitos de compra de produtos tecnoldgicos durante
a pandemia; as motivacOes utilitarias influenciam os habitos de compra online de
viagem/estadia e salude e beleza durante a pandemia; as motivagdes hedonicas
influenciam os habitos de compra de produtos de casa, decoracdo e jardim, dispositivos
e acessorios mdveis, moda, calcado e acessorios, refeicdes ao domicilio e satde e beleza

durante a pandemia.

Por fim, procurou-se compreender se existiam indicadores de construtos e ideias
entre as diferentes categorias de produtos e verificou-se uma associagdo entre 3 grupos:
0 primeiro mais direcionado para produtos do dia-a-dia, de rotina (hipermercado,
produtos de casa, decoracédo e jardim, eletrodomésticos e tecnologia); o segundo mais
direcionado para a imagem e cuidados pessoais (moda, calcado e acessérios e salde e
beleza); o ltimo, onde se inclui produtos mais relacionados com lazer, turismo e maior
valor monetério, provavelmente, dos setores mais afetados durante a pandemia

(viagem/estadia, lazer/cultura/bilhetes, carros/acessorios para carros).

No que se refere as tendéncias advindas da pandemia Covid-19, o valor médio
encontra-se entre ‘“nem concordo nem discordo” e “concordo em parte”. Contudo,

existem variaveis acima e abaixo do valor médio.

A variavel que se encontram entre “concordo” e “concordo totalmente™ ¢ “utilizei
as novas tecnologias para manter o contacto com amigos e familiares”; as variaveis que
se encontram entre “concordo em parte” ¢ “concordo” sdo “acumulei produtos que néo
necessitava para gerir a incerteza” e “pedi mais entregas ao domicilio”; as varidveis que
se encontram entre “ndo concordo nem discordo” e “concordo em parte” sao “adiei a
compra de produtos mais caros”, “comprei mais online”, “descobri novos talentos e

interessei-me por novas atividades”, “refleti mais acerca da importancia de comprar
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produtos nacionais”, “comprei mais produtos nacionais”, “refleti mais acerca da
importancia de comprar marcas com responsabilidade social” e “comprei mais marcas
socialmente responsaveis”; as variaveis que se encontram entre “discordo em parte” e
e~ b 2 ~ [P b b b 2 (Y394 b

nao concordo nem discordo” sdo “sinto que comprei mais por impulso” e “ndo consegui
estabelecer limites entre a vida pessoal e profissional”; a variavel que se encontra entre
“discordo” e “discordo em parte” e “adaptei-me bem as restricdes e improvisei formas de

continuar a minha rotina”.

Procurou explicar-se as tendéncias advindas da pandemia Covid-19 e verificou-se
que 37,8% da varidvel total das tendéncias advindas da pandemia é explicada por

variaveis independentes presentes no modelo.

Constata-se que o modelo é significativo e as varidveis que mais contribuem para
explicar o modelo sdo as motivacdes heddnicas, a percecdo de risco, as motivacoes
utilitarias, o género, a proporcdo de compras online durante a pandemia e 0s anos de uso

da Internet, respetivamente.

Por fim, procurou compreender-se a influéncia das variaveis sociodemogréaficas nas

tendéncias advindas da pandemia Covid-19.

Verificou-se que o adiamento da compra de produtos mais caros é influenciado pelo
género; a utilizacdo de novas tecnologias para manter contacto com amigos e familiares
é influenciada pelo género; a compra mais impulsiva é influenciada é influenciada pela
idade (sobretudo, quando se compara jovens e adultos, tendo estes dois grupos perspetivas
opostas); o aumento das compras online € influenciado pela idade (principalmente,
quando se compara jovens e pessoas com mais idade, tendo estes dois grupos diferentes
perspetivas); 0 aumento dos pedidos de entrega ao domicilio € influenciado pela idade; a
descoberta de novos talentos e interesse por novas atividades é influenciado pela idade; a
maior reflexdo acerca da importancia da compra produtos nacionais € 0 aumento da
compra de produtos nacionais é influenciada pelo género; a maior reflexdo acerca da
importancia da compra de marcas socialmente responsaveis e 0 aumento da compra de

produtos de marcas socialmente responsaveis € influenciada pelo género.
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03- Quais as estratégias digitais de gue as empresas se socorreram para fazer a situacdo

pandémica atual?

A pandemia Covid-19, claramente, afetou todas as empresas entrevistadas,
sobretudo, numa fase prematura. Muitas empresas conseguiram ver um lado positivo da

crise, outras, mais relacionadas com servigos e turismo, veem-se mais afetadas.

A presenga das redes sociais foi vista, pela totalidade dos entrevistados, como de
extrema importancia, sobretudo, pela proximidade, rapidez e visibilidade que oferece.

No que diz respeito ao relacionamento com o cliente no meio digital, a maioria dos
entrevistados vé este meio como uma forma de ter feedback direto do cliente, criar uma

relacdo de valor e proporcionar a melhor experiéncia possivel.

Quanto ao desenvolvimento de parcerias, considera-se que foi bastante importante
a nivel empresarial e, mesmo as empresas que ndo criaram parcerias durante a pandemia,

desenvolveram e melhoraram as ja existentes.

Durante a pandemia surgiram novas necessidades e desejos e muitas das empresas
entrevistadas criaram produtos e servigos para colmatar esses mesmos desejos e

necessidades. Algumas empresas desenvolveram servigos ja existentes.

A responsabilidade social tornou-se ainda mais importante no periodo pandémico
e todas as empresas entrevistadas, consoante a sua possibilidade, demonstraram ter um
papel bastante ativo a este nivel, ndo so ligada a sociedade, mas a solidariedade entre

empresas.

Ao nivel das estratégias digitais que obtiveram mais sucesso para colmatar ou
explorar os efeitos da pandemia, a maioria dos inquiridos demonstrou um grande foco no
cliente, em tentar compreender o que este procurava e apoia-lo, demonstrando que
estdvamos todos juntos numa fase téo atipica, disponibilizando produtos que as pessoas
mais procuravam e desejavam no momento, criando conteidos para a vida em casa e uma
atitude mais tolerante e compreensiva para com o consumidor. Também se observou o
foco no servigo, como entregas gratuitas, alargamento dos prazos de devolugao, entre

outros.
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3.5. Discussao de resultados

Neste topico apresenta-se a comparacgdo possivel entre os resultados obtidos e os
dados existentes na literatura, embora a literatura ainda ser escassa, dado o contexto

recente.
3.5.1. Novos habitos de compra online e tendéncias advindas da pandemia

Ao nivel das alteracdes nos habitos de compra online, de facto, pode-se considerar

que a pandemia levou a que cerca de 49,7% dos inquiridos aumentasse 0 nimero de
compras online e 56,8% dos inquiridos aumentaram a proporcdo e valor gasto em
compras online. Os dados sdo corroborados pelo estudo de Kim (2020), que diz que os
consumidores ja faziam compras online cada vez mais regulares antes da pandemia e esta
sO0 acelerou a mudanca estrutural da cultura de consumo para o hemisfério online.
Também um inquérito realizado pela Ageas Portugal e Eurogroup Consulting Portugal,
prova que mais de metade dos inquiridos relevou ter feito mais compras online (Jornal de
Negdcios, 2021). Ainda, segundo dados do SIBS Analytics, em Janeiro de 2021, houve
um aumento de 37% nas compras online face ao mesmo periodo de 2020 (Marketeer,
2021).

Quanto aos métodos de pagamento, as principais alteracfes que se verificam séo a

descida substancial do uso do multibanco e contrareembolso e 0 aumento do uso do MB
Way. Na verdade, o aumento do uso do MB Way surge em destaque como um dos
métodos preferidos dos portugueses e cresceu 269% no contexto de e-commerce e 234%

no contexto de loja fisica durante a pandemia (Marketeer, 2021).

Em relagdo as alteracbes nos habitos de compra das diferentes categorias de

produtos, destaca-se um aumento da compra de refei¢cGes ao domicilio, moda, formacao,
calcado e acessorios, saude e beleza e tecnologia. Por sua vez, destaca-se uma diminuicdo
da compra de viagem/estadia, lazer/cultura/viagens e moda. O estudo de Grohol (2020),
afirma que a pandemia levard a compra por impulso e em grandes quantidades de
alimentos, produtos de higiene e medicamentos. De facto, apesar de ndo serem as
categorias de produtos com um maior aumento da compra online durante a pandemia,
verifica-se um aumento da compra online de hipermercado (21,7%) e de salde e beleza
(26,5%).
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No que respeita as tendéncias advindas da pandemia, destaca-se 0 uso de novas

tecnologias para manter o contacto com amigos e familiares (corroborado nos estudos de
Sheth, 2020 e Kim, 2020), a acumulacdo de produtos para gerir a incerteza (confirmada
nos estudos de Sheth, 2020, Grohol, 2020, Guardian, 2020 e Novembsky, 2020), o
aumento de pedidos de entrega ao domicilio (comprovado no estudo de Sheth, 2020) , o
aumento das compras online (demonstrado no estudo de Sheth, 2020 e Kim, 2020) , o
adiamento da compra de produtos mais caros (verificado no estudo de Sheth, 2020), a
descoberta de novos talentos e interesse por novas atividades (fundamentada nos estudos
de Sheth, 2020, Donthu & Gustafsson, 2020 e He & Harris, 2020), a reflexdo acerca da
importancia de comprar produtos nacionais (corroborada no estudo de He & Harris,
2020), o aumento da compra de produtos nacionais (verificado no estudo de He & Harris),
a reflexdo acerca da importancia de comprar produtos cujas marcas sdo socialmente
responsaveis (comprovada no estudo de He & Harris, 2020) e o aumento da compra de

produtos de marcas socialmente responsaveis (fundamentado no estudo de He & Harris).

Por sua vez, as tendéncias cujos inquiridos menos concordaram foram a boa
adaptacdo as restricdes e improvisacdo de novas formas de continuar a rotina (que se
verifica no estudo de Sheth, 2020, contudo, ndo apresentou grande relevancia neste
estudo), a compra mais impulsiva (verificada nos estudos de Sheth, 2020, He & Harris,
2020 e Novembsky, 2020, mas que ndo apresentam grande relevancia neste estudo) e o
facto de ndo conseguirem estabelecer limites entre a vida pessoal e profissional
(fundamentado no estudo de Sheth, 2020, mas que nao apresentam relevancia estatistica

neste estudo).
3.5.2. Estratégias digitais para colmatar ou explorar os impactos da pandemia

Ao nivel das estratégias digitais para colmatar ou explorar os impactos da

pandemia, destaca-se 0 desenvolvimento de parcerias, tanto na criagdo como no

melhoramento das parcerias ja existentes, o que € corroborado pelos estudos de Crick &

Crick, 2020 e Seetharaman, 2020; a criacdo de produtos/servi¢os também contribuiu para

satisfazer novos desejos e necessidades que surgiram durante a pandemia e comprova-se

também no estudo de Kim, 2020; a adocdo de medidas socialmente responsaveis esta

presente em todas as empresas inquiridas e demonstra-se, também, nos estudos de Batista
et al., 2020, Donthu & Gustafsson, 2020, He & Harris, 2020, Pantano et al., 2020 e
Salvador & Ikeda, 2018).
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Ao se questionar as empresas entrevistadas quais as estratégias que obtiveram
melhores resultados durante a pandemia, destacou-se o foco no servico e o foco no
consumidor, o que também se verifica num guia langado pelo Google chamado “5
approaches that are helping brands and peoople in Brazil during Covid-19” (“flexibilizar
algumas condicdes, por exemplo, oferecer um horario mais alargado para pessoas de risco
ou novas politicas de cancelamento de reservas”; “mudanga de tom, adequando-se a
pandemia, reforcando a ideia de que devemos evitar o contacto social, mas que nos

podemos manter fortes e unidos neste momento”).
3.6. Conclusdo

Neste capitulo analisou-se os dados quantitativos e qualitativos, tendo-se

conseguido responder as questdes de investigacdo que norteiam o estudo.

Para além disto, também se discutiu os resultados do estudo, tendo em consideracao
a literatura existente, de forma a compreender se os resultados do estudo sdo ou nao

corroborados pelos resultados de estudos citados na revisao literaria.
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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4.1. Introducao

Neste capitulo, serdo apresentadas as principais reflexdes do estudo, tendo em conta
as principais conclusdes retiradas na analise de dados, seguido das limitacGes, sugestdes

de investigacéo futuras, contributos para a academia e gestao.
4.2. Conclusodes do estudo

A pandemia Covid-19 despoletou, de facto, novos habitos de consumo e tendéncias
e as empresas foram obrigadas a adaptar-se a estas alteracbes para se manterem

competitivas.

Ao nivel dos novos habitos de consumo online, destaca-se o aumento do nimero,

proporcao e valor gasto em compras online. Também se verifica que os métodos de
pagamento sofreram alteracdes durante a pandemia, passando a ser o cartdo de
crédito/débito e o0 MB Way os métodos preferidos dos inquiridos e destaca-se uma
diminuigdo substancial do uso do multibanco e contrareembolso e, ao invés, um aumento
do uso do MB Way.

Relativamente aos habitos de compra das diferentes categorias de produtos durante

a pandemia, destacam-se 0s produtos de cuidado pessoal e de rotina como os produtos
gue Sse compraram mais e, por sua vez, produtos mais relacionados com o lazer, foram as
categorias mais afetadas. Verifica-se, a influéncia das carateristicas sociodemogréficas,
motivacdes utilitarias e heddnicas e percecdo de risco nos habitos de compra online de
determinadas categorias durante a pandemia. Ainda dentro deste tOpico, procurou
perceber-se se existem indicadores de construtos e ideias e verificou-se uma associagéo
entre 3 grupos: o primeiro grupo relacionado com o dia-a-dia em casa e a rotina, 0
segundo grupo mais relacionado com cuidados pessoais e imagem e, por fim, o terceiro
grupo, provavelmente o mais afetado durante a pandemia, onde se inclui servi¢cos mais

relacionados com o lazer e turismo e produtos com maior valor monetario.

Quando as tendéncias advindas da pandemia Covid-19, a taxa de concordancia foi

superior nas tendéncias “acumulei produtos que ndo necessitava para gerir a incerteza”,
“utilizei novas tecnologias para manter o contacto com amigos e familiares” e “pedi mais
entregas ao domicilio”. Observou-se, ainda, uma grande influéncia das variaveis

sociodemograficas nas tendéncias mencionadas.
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No que respeita as estratégias digitais para colmatar ou explorar os efeitos da

pandemia Covid-19, destaca-se o foco no servico e o foco no cliente como as estratégias
com melhores resultados. Também se verifica o desenvolvimento de parcerias, criacdo de

produtos e servigos e adocdo de medidas socialmente responsaveis.

4.3. LimitacOes do estudo

Considera-se que se conseguiram atingir todos os objetivos propostos para o estudo,

contudo, ao longo da investigagao existiram limitagdes que importa referir.

Em primeiro lugar, considera-se que o estado da arte é bastante limitado no que
respeita ao tema Covid-19, tanto na perspetiva do consumidor como na perspetiva
empresarial, o que dificultou a investigacéo, sobretudo, ao nivel das tendéncias advindas

da pandemia em que teve que se criar uma escala.

Também se considera que uma das limita¢6es do estudo foi o facto de se tratar de
uma amostra por conveniéncia, o que impede a extrapolacdo dos dados para a populacéo.
Ao nivel da amostra, também € importante salientar a falta de representatividade de

inquiridos com idade mais avangada (sobretudo, acima dos 55 anos).

Por fim, o contexto de pandemia dificultou a recolha de dados qualitativos, na
medida em que se optou por entrevistas remotas, sendo mais dificil compreender a

linguagem ndo verbal.
4.4. Propostas de investigacao futura

Sendo a pandemia Covid-19 um tema tdo atual, considera-se relevante continuar a
estudar-se, sobretudo, nos campos do comportamento do consumidor e estratégia

empresarial.

Sugere-se que no futuro o estudo possa ser realizado com uma amostra
probabilistica e representativa da populacdo, de modo a se poder generalizar os dados

para a populacdo portuguesa.

Ao nivel das tendéncias advindas da pandemia, considera-se interessante avaliar o
comportamento e tendéncias de compra pds-pandemia, de modo a compreender quais as
alteracGes despoletadas pela pandemia que os consumidores absorveram. Também se
acredita que seria relevante validar a escala das tendéncias advindas da pandemia, uma

vez que os resultados obtidos no Alpha de Cronbach e analise fatorial sdo favoraveis.
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A nivel empresarial, acredita-se que seria interessante realizar este estudo para
categorias de produtos em concreto, de forma a conseguir avaliar as estratégias digitais

mais relevantes para determinados setores de atividade.
4.5. Contribuicdes para a academia e gestao

Esta investigagdo tem como objetivo contribuir para o conhecimento do impacto da

pandemia Covid-19 no comportamento do consumidor e no meio empresarial.

Neste periodo em especifico, este estudo permite avaliar como o contexto tem
relevancia na forma como as pessoas compram, vivem e desenvolvem novos
comportamentos e habitos que, muito provavelmente, ndo irdo terminar no fim da

pandemia.

Por outro lado, permite compreender quais as estratégias digitais levadas a cabo
pelas empresas de forma a colmatar/explorar os efeitos da pandemia Covid-19, o que sera
um contributo bastante relevante a nivel empresarial ndo s6 para o periodo pandémico,
mas também para periodos de crise em que, inevitavelmente, o ambiente em que a

empresa atua se altera.

Em termos académicos, este estudo permite ser um ponto de partida para futuros
estudos acerca da temética Covid-19, especialmente no que concerne ao marketing
digital, comportamento do consumidor e estratégia empresarial.

4.6. Conclusao

Neste capitulo apresentam-se as conclusdes principais do estudo, complementadas
com as limitacbes do estudo, recomendacdes para futuras investigacdes na area do

marketing e o contributo do estudo para a academia e gestéo.
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Anexo | — Guido da entrevista
Q1. Em que area de negdcio a empresa se enquadra?
Q2. Ha quantos anos a empresa atua nessa area de negdcio?
Q3. Quantos colaboradores a empresa tem?
Q4. Qual o publico-alvo da empresa?

Q4.1. Sente que na crise pandémica o publico-alvo sofreu modificacdes?
Q5. A sua empresa esta presente nas redes sociais?

Q5.1. Ha quanto tempo?

Q5.2. Qual a importancia das redes sociais para a empresa?
Q6. A sua empresa vende online?

Q6.1. Ha quanto tempo?

Q6.2. Qual a importancia das vendas online para a empresa?
Q7. Usa o meio digital para se relacionar com os seus clientes?

Q7.1. Quais as principais vantagens que encontra neste meio?
Q8. Qual a percentagem do or¢camento destinado ao meio digital?

Q8.1. Com acrise pandémica, quais as alteracdes no orcamento destinado ao meio

digital e porqué?
Q9. Como a crise pandémica afetou a empresa?

Q10. Durante a crise pandémica, quais foram as principais estratégias levadas a cabo pela

empresa a nivel digital para minorar ou explorar os efeitos da pandemia?
Q10.1. Quais a que tiveram melhores resultados?

Q11. Durante a crise pandémica, a empresa desenvolveu algum tipo de parceria?
Q11.1. Qual?

Q11.2. Para satisfazer que necessidade?
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Q12. Durante a crise pandémica, quais foram as principais diferencas percecionadas no

comportamento do consumidor?
Q13. Durante a crise pandémica a empresa criou produtos/servi¢os?
Q13.1. Porqué?
Q13.2. Para satisfazer que necessidade?
Q14. A empresa adotou alguma medida socialmente responsavel durante a pandemia?

Q14.1. Porqué?

109



Anexo 2- Questionario

Adaptacao aos novos tempos: Novos
habitos de consumo online

Este questionario foi desenvolvido no ambito da minha dissertagdo de Mestrado em
Marketing Digital no Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto. O
principal objetivo deste estudoe é caraterizar os habitos de compra enline durante a
pandemia Covid-19, bemn como, analisar as tendéncias e novos habitos de consumo
resultantes da crise pandémica.

A participag8o € voluntaria, podendo desistir 2 qualguer momento, sem quaisquer prejuizos.
Todos os dados fornecidos no decorrer do preenchimento do questionario sdo
confidenciais e serdo tratados com cuidado.

A previsdo de preenchimento €, aproximadamente, 15 minutos.

Para esclarecimentos adicionais, contactar através de: 2160547 @iscap.ipp.pt .

Clique, por favor, na opgdo abaixo, se deseja participar voluntariamente na presente
investigagdo, tendo conhecimento da natureza e propdsitos da mesma.

A sua participagdo € muite importante.
Muito obrigada pela sua disponibilidade.

*Obrigatério

O Li a informagdo e aceito participar no estudo.

Ja comprou na Internet? *

() sim
() Nzo

Indigue a situagio que mais de adequa: *

O Ja comprava online antes da pandemia Covid-19

O A minha primeira compra online ocorreu, efetivamente, durante a pandemia
Covid-19

No espago temporal de 1 més e tendo em conta o periodo antes da pandemia e
durante a pandemia, comprou na Internet: *

Mais do que
5vezes

pandemi O O O O O

1vez 2 a 3 vezes 4 g 5vezes Nenhuma vez

pandemi O O O O O
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A proporgao de compras online em relagdo as compras totais, antes e durante a

pandemia, & cerca de: *

Entre 5% e Entre 10% e .
0% 1% ab% 10% 20% Mais de 20%

sandenta O O O O O
i O O O O O

Indigue, em meédia, o valor gasto em compras online, no espago temporal de um
més e tendo em conta o periodo anterior & pandemia e o pericdo pandémico. *

Menos de Entre 10 Entre 30 Entre 60€ Entre 90€ 12’3?9 Mais de
106 ed0€  e60e  eg0e  el20€ . °  150€

aa O O O O O O O
e O O O O O O O

Quais os métodos de pagamento mais utilizados antes e durante a pandemia: *

Cartdo de Contra-  Transferéncia
Paypal Multibanco o . .. MB Wa
Y crédito/débito  reembolso bancdria Y

Antes da

pandemia U D [ D [

Durante a

pandemia U U . U U

Usa a Internet ha: *

O Menos de 1 ano
() Entre1e2anos
O Entre 2 e 3 anos
O Entre 3 e 5 anos

() S5anos oumais

Usa a Internet, aproximadamente *

(O Menos de 1h por semana
O Entre 1h e 3h por semana
() Entre 3h e 10h por semana
(O) Entre 10h e 20h por semana

() Mais de 20h por semana
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Indique numa escala de 1a 7 (em que 1 corresponde a “discordo totalmente”, 2 a

"discordo”, 3 a "discordo em parte”, 4 a "n&o concordo nem discorde”, S a

“concordo em parte”, 6 a "concordo” e 7 a “concordo totalmente”) o seu grau de

concordancia com as seguintes afirmagdes: *

Consigo

encontrar

facilmente O
informagdes

na Internet.

Seria facil

para mim

tormar-me O
habil ne uso

da Internet.

Sou um

utilizador

experiente da O
Intenet.

Eu sei como
a Internet O
funciona.

Tendo em consideragdo o periodo pandemico, indique os seus habitos de

compra online relativamente aos seguintes produtos: *

Viagem/estadia

Hipermercado

Produtos de
casa/decoragdo/jardim

Eletrodomésticos

Tecnologia

Formagdo

Carros/acessorios para
carros

Dispositivos/acessorios
maveis

Desporto

Passoua Passoua

comprar
com
maior

frequéncia frequéncia alteraram

o 0O O O O O O O O

comprar
com
menor

O

o 0O O O 0 O O O
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Os
habitos de
compra
nao se

O

O 0O O O 0 O O O

Passou a Deixou de
comprar comprar
exclusivamente exclusivamer
durante a durante a
pandemia pandemia

O

O 0O O O 0 O O O

O

o O O O O O O O



Lazer/cultura/bilhetes

Moda

Calgado e acessorios

Refeigbes ao domicilio

© O O O O
© O O O O
©C O O O O
© O O O O
© O O O O

Bringuedos

Salde e Beleza O O O O O

Indique numa escala de 1a 7 (em que 1 corresponde a “discordo totalmente”, 2 a
"discordo”, 3 a "discordo em parte”, 4 a "ndo concordo nem discordo”, 5 a
“concordo em parte”, é a "concordo” e 7 a “concordo totalmente”) o seu grau de
concordancia relativo as seguintes afirmagdes: *

Comprar

online & uma O O O O O O O

aventura.

Comprar

online & O O O O O O O

estimulante.

Comprar
online faz-me

sentir que
coumomes O O O O O O O
proprio
universo.

Comprar
online faz
COm gue me

sinta melhor, O O O O O O O

quando estou
de mau
humor.

Comprar

aetzme O O O O O O O

stress.

Compro
online

e O O O O O O O

comprar algo
especial.

Na maior
parte das
vezes,

compro o o O O O 0O O

online
quando ha
saldos.

Gosto de

s O O O O O O O

online.
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Gosto de
socializar

enquanto O O O O O O O

compro
online.

Compro
online para

acompanhar O O O O O O O

as novas
tendéncias.

Compro
online para

e . O O O O O O O

produtos
disponiveis.

Indique numa escala de 1a 7 (em que 1corresponde a “discordo totalmente”, 2 a
"discordo”, 3 a "discordo em parte”, 4 a "ndo concordo nem discorde”, 5 a
“concordo em parte”, é a "concordo” e 7 a “concordo totalmente”) o seu grau de
concordancia relativo as seguintes afirmagées: *

Online, posso

COMprar sempre O O O O O O O

que quiser.
Posso comprar a
partir de casa. O O O O O O O

Comprar online é

canveniente para O O O O O O O

mim.

Ao comprar

online economizo  (_) O O O QO O @)

tempo.

Comprar online

toma a minha O O O O O O O

vida mais facil.

Tenho acesso a

uma grande O O O O O O O

selecdo online.

Tenho acesso a

uma grande

selegdo de O O O O O O O
marcas online.

Tenho acesso a

uma grande

selegdo de O O O O O O O
produtos online.

Consigo arranjar

facilmente

informagdo O O O O O O O
online.

Alnternet da-me

muita O O O O O O O

informagdo.
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A informagédo
obtida na Internet
€ mais recente.

A disponibilidade
de informacgdes
online permite-me
fazer melhores
compras.

Posso evitar
constrangimentos
quando compro
online.

Comprar online
faz com que ndo
tenha de ter
contacto social
durante a compra.

Comprar online
faz com que
poupe mais
dinheiro.

Ma internet,
posso facilmente
comparar pregos.

Comprar online
permite-me
aproveitar ofertas
especiais.

A comprar online
gasto menos
dinheiro.

Na Internet
obtenho produtos
personalizados
de acordo com as
minhas
necessidades.

Ao comprar
online tenho a
minha disposigdo
uma grande
variedade de
opgdes de
pagamento.

Quando compro
online sinto-me
sob controlo.

Tenho controlo
sobre o processo
de compra online.

Alnternet faz
com que controle
todo o meu
processo de
compra.

Online posso
desfrutar de um
alto grau de
anonimato
durante as
COmpras.
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Indique numa escala de 1a 7 (em que 1 corresponde a “discordo totalmente”, 2 a
"discordo”, 3 a "discordo em parte”, 4 a "ndo concordo nem discordo”, 5 a
“concordo em parte”, é a "concordo” e 7 a “concordo totalmente”) o seu grau de
concordancia relativo as seguintes afirmagdes: *

Acredito gque

as compras

online sdo

arriscadas

porgue os

produtos c O O O O O O
podem ndo

corresponder

As minhas

expectativas.

Acredito que
as compras
online podem
ser arriscadas
pqess O O O O O O O
produtos
podem ter
qualidade
inferior.

Acredito que
as compras
online sdo
arriscadas
porgue os
moaoss O O O O O O O
podem estar
disponiveis a
UM prego
mais baixo
noutro local.

Acredito que
as compras
online sdo
arriscadas
porgue
podem fazer
com que as o o o O O O O
outras
pessoas
pensem pior
acerca de
mirm.

Acredito que
as compras
online sdo
arriscadas

porgue

podem ndo se O O O O O O O
adequar a

minha

imagem

pessoal.

Acredito que

as compras

online sdo

arriscadas

porgue os

produtos o o O O O O O
podem ndo

ser entregues

no prazo

esperado.

116



Indique numa escala de 1a 7 (em que 1 corresponde a “discordo totalmente”, 2 a
"discordo”, 3 a "discordo em parte”, 4 a "ndo concordo nem discordo”, 5 a

"concordo em parte”, 6 a "concordo” e 7 a “concordo totalmente”) o seu grau de
concordancia relative as seguintes afirmagdes tendo em consideragio apenas o

periodo de crise pandémica: *

Durante a crise

pandémica,

acumulei

produtos que O O O O O O O
nédo necessitava

para gerir a

incerteza.

Durante a crise
pandémica,
adaptei-me bem

as restrigies e
improvisei novas O O O O O O O
formas de

continuar com a
minha rotina.

Durante a crise

pandémica, adiei

a compra de O O O O O O O
produtos mais

caros.

Durante a crise
pandémica,
utilizei as novas

mmers . O O O O O O O

contacto com
amigos e
familiares.

Durante a crise

pandémica, sinto

que comprei O O O O O O O
mais por

impulso.

Durante a crise
pandémica,
comprei mais O O O O O O O

online.

Durante a crise

pandémica, pedi

mais entregas ao O O O O O O O
domicilio.

Durante a crise

pandémica, ndo

consegui

estabelecer os O O O O O O O
limites entre a

vida pessoal e

profissional.

Durante a crise

pandémica,

descobri novos

talentos e O O O O O O O
interessei-me

por novas

atividades.
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Durante a crise
pandémica,
refleti mais

sobrea
importancia de O O O
comprar

produtos
nacionais.

Durante a crise
pandémica,

comprei mais O O O

produtos
nacionais.
Durante a crise

pandémica,
refleti mais

acerca da O O O

responsabilidade
social das
marcas.

Durante a crise
pandémica,
comprei mais

produtos de O O O

marcas
socialmente
responsaveis.

ldade: *

O 18 - 24 anos
O 25-34 anos
O 35- 44 anos
O 45- 54 anos
O 55 - 64 anos
O

Mais de 64 anos

Género *

O Feminino
O Masculino

() Prefiro ndo responder

Rendimento mensal: *

O Sem rendimento
Menos de 665€

De 665€ a 1.000€

De 1.401€ a 1.800€

O
O
() De1.001€a1.400€
O
O

Mais de 1.800€
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Ocupagéo profissional: *

O Estudante
Trabalhador-estudante
Empregado por conta de outrem
Empregado por conta propria

Desempregado

O O0O0OO0O0

Reformado/Pensionista

Estado civil: *

Solteiro

MNuma relagdo

Unio de facto / Casado
Divorciado

Vidvo

OO 00O

Ultimo grau de escolaridade concluido: *

Sem escolaridade
Ate a0 4°. ano
Até ao 9°. ano
Até as 12° ano
Curso profissional
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

OO0 OO0O00O0O0
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Anexo 3- Carateristicas da amostra (entrevistas)

Empresa Setor Funcéo Método Anos de atuacéo NUmero de Anos de Anos de
em Portugal colaboradores | presenca nas | venda online
redes sociais
IKEA Moveis e Country Entrevista 16 anos 2500 (lojas e Foi em Ha& 3 anos
decoracgdo Marketing remota service office) | 2010, ha 11
Manager anos
Anonimizad | Marketplace Marketing, Entrevista 2 anos Cerca de 70 Desde o Ja nasceu
a generalista Growth & remota momento 0, online
Performance h& 2 anos
Team Leader
The Florist Florese Fundador Entrevista 4 anos 4 Desde o J& nasceu
experiéncias remota inicio, hd4 | online, mas
anos estendeu-se
para o fisico
Pleez Sotware para CEO & Co- Entrevista Menos de 1 ano 6 Desde o J& nasceu
restauracdo Founder remota inicio, ha online
menos de 1
ano
Odisseias Experiéncias Diretora de E-mail 16 anos Mais de 60 H& muitos Ja nasceu
, turismo Marketing e anos online, mas
Comunicagédo estendeu-se
para o fisico
La Redoute | Player de e- E-commerce Entrevista 33 anos (venda | Cercade 180 | Hacercade Mais de 10
commerce, Marketing remota a distancia), ha 8 ou 9 anos anos
moda e Director mais de 10 anos
decoracdo (player de e-
commerce)
Eugénio Moda, E-commerce e Entrevista 34 anos Cerca de 25 H4 varios Halanoe
Campos ourivesaria, | Digital Marketing remota anos, mas o meio
joelharia Manager que
podemos
chamar de
social media
marketing,

ha cerca de
um ano e

meio
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Anexo 4- Codificagdo em matriz (Nvivo) de acordo com o numero de

trabalhadores da empresa

Menos de 10 Entre 10 e 100 Mais de 100
trabalhadores trabalhadores trabalhadores
2 empresas 3 empresas 2 empresas
Alteragdes no orgamento 1 (50%) 2 (75%) 2 (100%)
de marketing
AlteracGes no publico-alvo 1 (50%) 1 (25%) 2 (100%)
durante a pandemia
Criacdo de produtos ou 1 (50%) 3 (100%) 0
Servicos
Desenvolvimento de 2 (100%) 2 (75%) 0
parcerias
Diferengas percecionadas 2 (100%) 2 (75%) 2 (100%)
no consumidor
Responsabilidade social 2 (100%) 3 (100%) 2 (100%)
corporativa
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Anexo 5- Codificacdo em matriz (Nvivo) de

venda as empresas

acordo com os meios de

Empresas que vendem no meio

Empresas que vendem apenas no

corporativa

digital e fisico meio digital
5 empresas 2 empresas
AlteracBes no orcamento 4 (80%) 1 (50%)
de marketing
Alteracdes no publico-alvo 2 (40%) 2 (100%)
durante a pandemia
Criagdo de produtos ou 3 (60%) 1 (50%)
Servigos
Desenvolvimento de 3 (60%) 1 (50%)
parcerias
Diferengas percecionadas 4 (80%) 2 (100%)
no consumidor
Responsabilidade social 5 (100%) 2 (100%)
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Anexo 6- Caraterizacdo da amostra (questionario)

Amostra Total (N=618)

N %
Género
Feminino 345 55,8
Masculino 273 44,2
Idade
18-24 anos 354 57,3
25-34 anos 126 20,4
35-44 anos 69 11,2
45-54 anos 50 8,1
55-64 anos 16 2,6
Mais de 64 anos 3 0,5
Rendimento mensal
Sem rendimento 191 30,9
Menos de 665€ 94 15,2
665€-1.000€ 164 26,5
1.001€-1.400€ 87 141
1.401€-1.800€ 33 5,3
Mais de 1.800€ 49 7,9
Ocupacao Profissional
Estudante 193 31,2
Trabalhador-estudante 116 18,8
Empregado por conta de outrem 228 36,9
Empregado por conta propria 44 7,1
Desempregado 32 5,2
Reformado/Pensionista 5 0,8
Estado civil
Solteiro 322 52,1
Numa relagdo 194 24,1
Unido de facto / Casado 129 20,9
Divorciado 17 2,8
Vilvo 1 0,2
Ultimo grau de escolaridade concluido
Até ao 4°. ano 1 0,2
Até ao 9°. ano 10 1,6
Até ao 12°. ano 150 24,3
Curso profissional 38 6,1
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Licenciatura 313 50,6
Mestrado 102 16,5
Doutoramento 4 0,6
Anos de uso da Internet

Menos de 1 ano 0 0
Entre 1 e 2 anos 1 0,2
Entre 2 e 3 anos 3 0,5
Entre 3 e 5 anos 4 0,6
Mais de 5 anos 610 98,7
Numero de horas semanais de uso da Internet

Menos de 1h por semana 0 0
Entre 2 e 3h por semana 19 3,1
Entre 3 e 10h por semana 103 16,7
Entre 10 e 20h por semana 146 23,6
Mais de 20h por semana 350 56,6
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Anexo 7- Descricdo da facilidade de uso percebida, motivacoes

heddnicas, utilitarias e percecéo de risco

Total (N=618)

M DP
Facilidade de uso percebida 6,18 1,03
Consigo encontrar facilmente informacdes na Internet 6,24 1,12
Seria facil para mim tornar-me habil no uso da Internet 6,25 1,22
Sou um utilizador experiente da Internet 6,15 1,18
Eu sei como a Internet funciona 6,10 1,22
MotivacBes Hedonicas 3,82 1,31
Comprar online é uma aventura 3,84 1,74
Comprar online é estimulante 4,39 1,74
E;T;g online faz-me sentir que estou no meu préprio 379 187
eCSctJ(r)r:]péir”?:Jlgﬁnf]izr com que me sinta melhor, quando 355 202
Comprar online faz-me aliviar o stress 3,35 1,98
Compro online quando quero comprar algo especial 3,83 1,94
Na maior parte das vezes, compro online quando ha saldos 4,72 1,89
Gosto de procurar pechinchas online 4,69 2,04
Gosto de socializar enquanto compro online 2,79 1,77
Compro online para acompanhar as novas tendéncias 3,12 1,91
;Z;wozr&eignlme para conhecer 0s novos produtos 3.92 2,05
Motivacdes Utilitarias 5,41 1,04
Online, posso comprar sempre que quiser 5,65 1,69
Posso comprar a partir de casa 6,40 1,05
Comprar online é conveniente para mim 571 1,48
Ao comprar online economizo tempo 5,58 1,64
Comprar online torna a minha vida mais facil 5,41 1,55
Tenho acesso a uma grande selecdo online 5,96 1,32
Tenho acesso a uma grande selecdo de marcas online 6,02 1,26
Tenho acesso a uma grande selecéo de produtos online 6,03 1,25
Consigo arranjar facilmente informagéo online 5,91 1,30
A Internet d&-me muita informac&o 6,07 1,19
A informac&o obtida na Internet é mais recente 5,39 1,39
gzsrlsrﬁzrr:lg:ggig(:n;zsmformagoes online permite-me 5.44 145
Posso evitar constrangimentos quando compro online 511 1,69
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Comprar online faz com que néo tenha de ter contacto
social durante a compra

Comprar online faz com que poupe mais dinheiro

Na internet, posso facilmente comparar pregos
Comprar online permite-me aproveitar ofertas especiais
A comprar online gasto menos dinheiro

Na Internet obtenho produtos personalizados de acordo
com as minhas necessidades

Ao comprar online tenho a minha disposi¢do uma grande
variedade de opcBes de pagamento

Quando compro online sinto-me sob controlo
Tenho controlo sobre o processo de compra online

A Internet faz com que controle todo 0 meu processo de
compra

Online posso desfrutar de um alto grau de anonimato
durante as compras

Escala Percecéo de risco

Acredito que as compras online sdo arriscadas porque 0s
produtos podem ndo corresponder as minhas expectativas

Acredito que as compras online podem ser arriscadas
porque os produtos podem ter qualidade inferior

Acredito que as compras online sdo arriscadas porque 0s
produtos podem estar disponiveis a um preco mais baixo
noutro local

Acredito que as compras online sdo arriscadas porque
podem fazer com que as outras pessoas pensem pior
acerca de mim

Acredito que as compras online sdo arriscadas porque
podem ndo se adequar a minha imagem pessoal

Acredito que as compras online sdo arriscadas porque 0s
produtos podem ndo ser entregues no prazo esperado

5,53

4,24
6,01
571
3,95

4,95

5,59

4,51
5,08

4,92

4,69
3,81

4,89

4,76

3,63

1,95

2,88

4,70

1,63

1,78
1,22
1,38
1,82

1,57

1,39

1,78
1,62

1,63

1,82
1,21

1,65

1,74

1,70

1,52

1,81

1,66
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Anexo 8- Teste Post Hoc (idade e rendimento) ao nivel do nimero,

proporc¢éo e valor gasto em compras online antes e durante a pandemia

idade

Idade
Jovens? Adultos 2 Pessoas com
mais idade 3
NUmero de vezes que comprou Jovens (78 ,940
online antes da pandemia Adultos 778 ,822
Pessoas com mais ,940 ,822
idade
Numero de vezes que comprou Jovens ,652 ,257
online durante a pandemia Adultos ,652 ,152
Pessoas com mais ,257 ,084
idade
Proporcédo de compras online antes Jovens ,743 ,020
da pandemia Adultos ,743 ,066
Pessoas com mais ,020 ,066
idade
Propor¢cdo de compras online Jovens ,240 ,021
durante a pandemia Adultos ,240 ,152
Pessoas com mais ,021 ,152
idade
Valor gasto em compras online Jovens ,108 ,982
antes da pandemia Adultos ,108 ,783
Pessoas com mais ,982 ,783
idade
Valor gasto em compras online Jovens ,199 ,948
durante a pandemia Adultos ,199 ,908
Pessoas com mais ,948 ,908

118 a0s 34 anos; 2 35 aos 54 anos; 2 55 ou mais anos
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Rendimento

Sem/baixo Médio Alto
rendimento® | rendimento? | rendimento 3
NUmero de vezes que comprou Sem/baixo ,227 ,142
online antes da pandemia rendimento
Médio rendimento ,227 ,739
Alto rendimento ,142 ,139
NUmero de vezes que comprou Sem/baixo ,054 ,287
online durante a pandemia rendimento
Médio rendimento ,054 ,996
Alto rendimento ,237 ,996
Proporcéo de compras online antes Sem/baixo ,769 ,551
da pandemia rendimento
Médio rendimento ,769 ,844
Alto rendimento ,551 ,844
Proporcdo de compras online Sem/baixo ,663 ,993
durante a pandemia rendimento
Médio rendimento ,663 ,763
Alto rendimento ,993 ,763
Valor gasto em compras online Sem/baixo <,001 <,001
antes da pandemia rendimento
Médio rendimento <,001 ,003
Alto rendimento <,001 ,003
Valor gasto em compras online Sem/baixo <,001 <,001
durante a pandemia rendimento
Meédio rendimento <,001 ,124
Alto rendimento <,001 ,124

1 Menos de 665€; 2665€ a 1400€ 3 Mais de 1400€.
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Anexo 9- Teste Post Hoc (idade) ao nivel do nimero, proporcéao e valor

gasto em compras online antes e durante a pandemia

Idade
Jovens? Adultos 2 Pessoas com
mais idade 3
Acumulacdo de produtos para Jovens ,842 ,901
gerir a incerteza Adultos ,842 ,7196
Pessoas com mais ,901 ,796
idade
Boa adaptacdo as restricdes e Jovens ,7162 ,128
improvisagdo de novas formas de Adultos ,762 ,084
continuar com a rotina Pessoas com mais ,128 ,084
idade
Adiamento da compra de produtos Jovens ,972 ,957
mais caros Adultos ,972 ,931
Pessoas com mais ,957 ,931
idade
Utilizacdo das novas tecnologias Jovens ,935 ,146
para manter contacto com amigos Adultos ,935 ,133
e familiares Pessoas com mais ,146 ,133
idade
Compra mais impulsiva Jovens ,049 ,489
Adultos ,049 ,994
Pessoas com mais ,489 ,994
idade
Comprou mais online Jovens ,143 ,034
Adultos ,143 ,253
Pessoas com mais ,034 ,253
idade
Mais pedidos de entregas ao Jovens ,060 ,408
domicilio Adultos ,060 ,961
Pessoas com mais ,408 ,961
idade
Dificuldades em  estabelecer Jovens ,380 ,735
limites entre a vida pessoal e Adultos ,380 ,419
profissional Pessoas com mais 135 ,419

idade
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Descoberta de novos talentos e Jovens ,261 ,121
interesse por novas atividades Adultos ,261 ,446
Pessoas com mais 121 ,446
idade
Maior reflexdo acerca da Jovens ,983 ,960
importancia de comprar produtos Adultos ,983 ,942
nacionais Pessoas com mais ,960 ,942
idade
Maior compra de produtos Jovens ,250 ,927
nacionais Adultos ,250 ,949
Pessoas com mais ,927 ,949
idade
Maior  reflexdo acerca da Jovens ,986 ,632
importancia da responsabilidade Adultos ,986 ,704
social das marcas Pessoas com mais ,632 , 704
idade
Maior compra de marcas com Jovens ,760 ,710
responsabilidade social Adultos ,760 ,552
Pessoas com mais ,710 ,552

idade

118 aos 34 anos; 2 35 aos 54 anos; 3 55 ou mais anos
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