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Resumo:

O contexto pandémico COVID-19 e as consequentes restricbes fizeram crescer
exponencialmente as compras online que vinham ja ganhando expressdo ao longo dos
Gltimos anos, em todo o mundo. De entre 0s segmentos que mais aderem as compras
online, tém sido destacados os jovens adultos, com formac&o superior e designados como
a geracdo de compradores do futuro. Contudo, até a0 momento, em contexto nacional,
ndo foi efetuado qualquer de estudo que analise possiveis altera¢cdes do comportamento
de compra online deste grupo de interesse em consequéncia da pandemia.

Este trabalho tem como objetivo investigar eventuais mudangas de comportamento de
compra online, decorrentes da crise pandémica COVID-19, e avaliar se existe intencéo
manifesta de manter ou romper com comportamentos recentemente adquiridos, em jovens
adultos, matriculados no ensino superior. Usdmos uma metodologia quantitativa, baseada
num questionario eletronico autoadministrado, composto por duas unidades de analise: a
confianga online e 0 comportamento de compra, sob a influéncia do contexto pandémico
COVID-19. Os dados reportam-se aos comportamentos de 400 estudantes matriculados

em instituicées de ensino superior na Area Metropolitana do Porto.

Os nossos resultados mostram que o contexto pandémico influenciou as compras online,
verificando-se 0 aumento no uso de canais de marcas proprias (websites e apps), o
aumento das compras de produtos e o aumento dos gastos. VerificAmos também que a
confianga influencia a intencdo de manter com os comportamentos, sendo que sdo 0S
individuos com indices de confianca mais elevados 0s que mais pretendem manter os seus
comportamentos no futuro. Finalmente, a confianca parece ndo ter um papel
preponderante no comportamento, salvo a confianga inicial, uma vez que existe uma

maior adesdo a compras em websites considerados fiaveis e com uma maior reputacéo.

Os resultados evidenciam potenciais comportamentos futuros (tendéncias) na area do e-
commerce, dados particularmente Uteis para empresas que queiram operar online e cujo

publico-alvo sejam jovens adultos instuidos.

Palavras chave: COVID-19, jovens adultos, estudantes, comportamento de compra

online, comércio eletrénico, confianca, comportamento de compra.



Abstract:

The COVID-19 pandemic context and its consequential restrictions have made online
shopping exponentially grow even more than they already have, over the last few years,
all over the world. Between the segments that buy online the most, young adults with
higher levels of education, are seen as the generation of buyers of the future. However,
no recent national studies until now have focused on showing possible changes on the

purchase behaviour of this interest group because of the pandemic.

This study has the objective of investigating potential changes on the online shopping
behaviour, caused by the COVID-19 pandemic and evaluate if there is an intention of
maintaining or breaking with recent acquired behaviours, in young adults, particularly
university students. Using a quantitative methodology, we applied an online survey that
has two units of analysis: online trust and purchase behaviour, under the influence of the
COVID-19 pandemic. So, our results report the behaviours of 400 students, currently
attending higher education institutes at Porto.

Our results show that the pandemic context has influenced online shopping, since we can
verify changes such as increased shopping through the brands’ own channels (websites
and apps), a growing preference towards products instead of services and increase in
spending. We also verify that online trust influences the intention of maintain the
behaviours, since the individuals with higher levels of trust are the ones that want to keep
their behaviours in the future the most. Finally, online trust doesn’t seem to significantly
affect online shopping behaviours, apart from initial trust because consumers do buy a lot

through websites that seem more trustworthy, thus, with a better reputation.

Our results point some possible future e-commerce purchasing behaviours (trends), data
particularly useful for companies that want to operate online and have young adults, with
higher levels of education, as their target audience.

Key words: COVID-19, young adults, students, online shopping behaviour, e-

commerce, trust, online purchase behaviour
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INTRODUCAO




Desde 2010 que, em Portugal, o uso da Internet para compras online mais do que duplicou
(INE, 2017) sendo que, atualmente, 44,5% da populacéo portuguesa, dos 16 aos 74 anos,
compra online (INE, 2020). Ainda que este seja um valor baixo quando comparado a
média da Unido Europeia de 69% (European Comission, 2019), esta pratica tem ganho
uma relevancia cada vez mais significativa. Principalmente por causa dos novos habitos
adquiridos durante o contexto pandémico recente e consequentes periodos de
confinamentos. Ainda que a pratica das compras online em Portugal seja inferior a média
da EU, 84,5% das familias que vivem no pais ja tém acesso a internet (INE, 2020), o que

se pode vir a traduzir num aumento desta pratica.

Adicionalmente, é impossivel ignorar o papel ativo e central que os jovens tém mostrado
na pratica das compras online (Jamunadevi et al., 2021), especialmente jovens com niveis
de ensino superior (Alhaimer, 2021; PORDATA, 2019), tanto a nivel Europeu como em
Portugal (European Comission, 2019; INE, 2017, 2020). No caso portugués, a maioria
dos participantes tém entre 25 e 34 anos (INE, 2017, 2020).

Ainda antes da pandemia, ja se verificava um aumento continuo do volume de compras
online em Portugal, com um crescimento de 19 pontos percentuais entre 2010 e 2017
(INE, 2017). Esta realidade acentuou-se ainda mais durante a pandemia do COVID-19,
sendo que em apenas 1 ano, entre 2019 e 2020, houve um crescimento recorde de 7 pontos
percentuais. Efetivamente, a pandemia levou a grandes alteragdes dos contextos sociais e
comerciais a nivel global, uma vez que a transmissdo viral ocorre através do contacto

proximo com outras pessoas ou superficies/objetos contaminados (DGS, 2020).

Os elevados niveis de contagio levaram a que o Governo declarasse o encerramento de
centros comerciais e outros locais publicos, durante varias semanas, particularmente entre
marco e maio de 2020. O aumento exponencial de casos de infecdo fez prolongar estas
medidas de restri¢do social a todas as regides do pais, tendo-se acrescentado a proibi¢éo
de circulagdo na via publica em determinados horarios nos dias Uteis e aos fins de semana,
sobretudo no final de 2020 e primeiro trimestre de 2021 (Lusa, 2020a; Veiga, 2021).

Consequentemente, os consumidores viram-se total ou parcialmente impedidos de fazer
compras em lojas fisicas durante meses. Além disso, as pessoas ja ndo se sentiam tdo
confortaveis a comprar bens/servicos em lojas fisicas como antes, a custa do medo que se
instalou, o que levou a um o aumento ainda mais significativo das atividades de comércio

eletronico (e-commerce) (Morgan, 2020). De acordo com um estudo da Mastercard



(Neves, 2020), em Portugal, este aumento na frequéncia das compras online foi
confirmado por mais de metade dos respondentes portugueses (54%). A par deste,

verificou-se também um aumento nos gastos de 6%, de acordo com 0 mesmo estudo.

Em resultado das alteracdes produzidas pelo contexto pandémico, torna-se relevante
analisar ndo s6 o comportamento de compra deste grupo de interesse particular, os jovens
adultos com formacdo superior, mas também investigar potenciais alteracBes de

comportamento/habitos de compra, comparativamente ao contexto pré-pandémico.

Considerando os dados estatisticos apresentados, esta € a geracdo de compradores do
futuro. Assim, considera-se determinante fazer uma analise comparativa e prospetiva,
uma vez que os habitos adquiridos nesta fase podem ditar futuras tendéncias para o
comeércio eletronico. De forma a compreender melhor a forma como esta préatica possa ter
mudado, é necessario analisar o comportamento de consumidor, que consiste no processo
que precede e segue a decisdo de comprar, consumir e usufruir de determinado

produto/servico (Pinheiro et al., 2015).

Apesar do papel preponderante dos jovens adultos com niveis mais elevados de instrucéo
na adesdo ao comércio eletrénico, os estudos dedicados a este perfil de consumidor sdo
ainda muito escassos (European Comission, 2019; INE, 2017, 2020). N&o existem ainda
estudos que foquem particularmente na analise dos possiveis efeitos da pandemia nos
comportamentos de compra dos estudantes do ensino superior, uma porcao particular do
grupo de jovens adultos enunciado, que se encontram num estagio de vida de transigdo

para a vida adulta independente.

Por conseguinte, o objetivo geral deste trabalho consiste em investigar eventuais
mudancas de comportamento nas compras online, decorrentes da crise pandémica
COVID-19, e avaliar se existe intencdo manifesta de manter ou romper com
comportamentos recentemente adquiridos, entre jovens adultos, atualmente a frequentar

0 ensino superior.

Neste estudo, recorremos a uma metodologia de natureza quantitativa, suportada por um
desenho de investigacdo hipotético-dedutivo, com o uso dos métodos descritivo e
comparativo, para caracterizar habitos/comportamentos de compra antes e durante o0s
confinamentos COVID-19, de modo a avaliar e reportar eventuais mudancas ocorridas,
bem como a intencdo de manter ou romper com comportamentos recentemente

adquiridos. Para o efeito € aplicado um inquerito por questionario, composto por duas



unidades de andlise fundamentais - a confianca online e o comportamento de compra -
sob a influéncia do contexto pandemico COVID-19, a estudantes do ensino superior
publico politécnico da Area Metropolitana do Porto. Trata-se, assim, de uma amostra por
conveniéncia, circunscrita geograficamente e pelo subsistema de ensino, composta por

individuos matriculados em formacéo terciaria, da faixa etaria 18-30 anos.

Tal como enunciado, as unidades fundamentais de anélise sdo a confianga online e o
comportamento de compra. A confianca online € avaliada relativamente as dimensdes da
confianca na internet, a confianca nos fornecedores e a confianca em entidades (logisticas
e financeiras). Relativamente ao comportamento de compra, sdo avaliadas as compras
impulsivas, os dispositivos, canais e meios de pagamento, as categorias de
produtos/servicos, a procura de informacdo, frequéncia de compra e 0s gastos.
Finalmente, avalia-se a mudanca de comportamentos, através da comparacdo pré e

durante a pandemia, e a intencdo de manter ou ndo os comportamentos adquiridos.

Esta dissertacdo estd organizada em quatro partes fundamentais. Na primeira parte
revisitamos e apresentamos conceitos fundamentais que estabelecem o enquadramento
tedrico essencial, relativamente as compras online, comportamento de compra, decisao
de compra e confianca online. Encerramos esta parte com o levantamento do corpo
recente de trabalhos relacionados, que alimentam as nossas escolhas metodologicas e que

fornecem um corpo de evidéncias que nos permitem discutir os resultados deste trabalho.

A segunda parte da dissertacdo avanca com o enquadramento metodoldgico, que suporta
o trabalho empirico, detalhando as questbes de investigacdo, objetivos, estratégia e
desenho de investigacdo bem como o instrumento, procedimentos e modelo de andlise

dos dados.

A esta, segue-se a apresentacdo dos resultados obtidos, seguindo a estrutura do modelo
de analise (caraterizacdo demografica, confianca online e comportamento de compra),
culminando com a discussdo destes, a luz das evidéncias reportadas no trabalho

relacionado.

A quarta e Ultima parte da dissertacdo oferece encerramento ao trabalho realizado, através
da sumarizacgdo dos principais contributos, limitacdes e recomendacgdes para trabalhos

futuros.



ENQUADRAMENTO TEORICO




1 Comportamento de compra e decisdo de compra

Os conceitos de comportamento de compra e decisdo de compra sdo muitas vezes
confundidos. Uma vez que o foco deste trabalho se centra em compreender o

comportamento de compra, € fulcral fazer uma clara distingdo entre ambos.

No que diz respeito ao estudo do comportamento de compra, este visa compreender tanto
0 processo que antecede como 0 que sucede a decisdo do consumidor de adquirir,
consumir ou usufruir de um determinado produto, servigo ou oferta (Pinheiro etal., 2015).
Desta forma, o ambito desta area sdo “os processos cognitivos, motivacionais e

emocionais” (Pinheiro et al., 2015, pp. 6-7).

Por sua vez, a decisdo de compra consiste numa série de processos de natureza cognitiva
que inclui “a avaliagdo, comparagdo, racionalizagdo e selegdo de possiveis opg¢des”
relativamente a compra (Sendurur, 2018, p. 3). Ou seja, € o processo de selecdo daquela
que se considera ser a melhor alternativa para uma necessidade de consumo (Dixit, 2017).

Assim, € possivel constatar que o comportamento de compra € um conceito mais
abrangente e complexo do que o de decisdo de compra que, objetivamente, consiste

apenas numa das fases do comportamento de compra.

1.1 Comportamento de compra e Decisdo de compra: conceito, teorias,

etapas e fatores influenciadores

O comportamento de compra € considerado por diversos autores como uma area de estudo
fulcral para o marketing, uma vez que a sua compreensao € essencial para determinar
quais as melhores estratégias para satisfazer o consumidor (Kotler, 2017; Larentis, 2012;
Pinheiro et al., 2015; Schinaider et al., 2016).

Pinheiro et al. (2015) realgcam a faceta multidisciplinar do comportamento de compra, que
envolve areas do conhecimento tdo diversas como sociologia, economia, psicologia,
antropologia social, semidtica, demografia e historia. Por sua vez, Schinaider et al. (2016)
salientam a diversidade e complexidade das varidveis que influenciam este
comportamento, indicando que nédo existe um padréo de reacdo perante um certo produto

ou servico aplicavel a todos os consumidores.

Dixit (2017) define o comportamento de compra como o processo de sele¢do, uso e
aquisicdo de algo, com vista a satisfacdo dos seus desejos ou necessidades. J& Larentis



(2012) descreve o comportamento do consumidor como o conjunto de atividades
envolvidas na compra, no consumo e no desapossar-se do produto/servico, estando nele
incluido o processo de decisdo. De salientar que existem diversas variaveis que
influenciam este comportamento: as variaveis explicativas individuais, as caracteristicas
permanentes dos individuos, as varidveis explicativas socioldgicas e as

psicossociologicas (Larentis, 2012).

A nivel individual incluem-se fatores como as percec6es do individuo, as necessidades
humanas, as motivacdes e as atitudes. As caracteristicas permanentes incluem a
personalidade do consumidor e a sua autoimagem. Por Gltimo, as varidveis socioldgicas
e psicossocioldgicas incluem a familia, o sexo, a idade, os habitos de consumo, a
influéncia do grupo sobre o comportamento dos seus membros e a classe social a que o

individuo pertence (Lindon et al., 2011).

Enquanto processo complexo, o comportamento de compra € composto por diversas
etapas, tal como ilustrado na Figura 1. Tudo comeca com a tomada de consciéncia da
existéncia de uma necessidade, seguida da definicdo do problema, causado por essa
caréncia. Estas sdo seguidas de uma etapa de procura de informagdo em que se busca
descobrir como satisfazer a necessidade/desejo e avaliam-se as solucBGes possiveis,
comparando-se as ofertas de produtos/servicos. Segue-se a tomada uma deciséo, que da
origem a compra e, por fim, é feita uma avaliacdo da experiéncia com o produto/servico
adquirido. Esta Gltima pode consistir numa reacdo positiva ou negativa, que determina o
nivel de satisfacdo da necessidade (Lindon et al., 2011).

Figura 1
Etapas do Comportamento de Compra

Revelagdo da Definiciodo Procura de Ly Avaliacdo das solucdes
Necessidade Problema Informacao possiveis

Deciséo —> Compra —> Avaliacéo —> Reacoes

Nota. Adaptado de Mercator XXI: Teoria e Pratica do Marketing (142 ed.) por Lindon, D., Lévy, J., Dionisio, P., & Rodrigues, J. V.,
2011, D. Quixote (ISBN: 978-972-20-2744-1). Copyright 1999, Publica¢fes D. Quixote.

Com foco no processo de decisdo, Lindon et al. (2011) apontam a existéncia de quatro
tipologias: os rotineiros, que consistem em decisdes sem esforco ou reflexao; as decisdes

limitadas, em que o processo € simplificado, a procura de informacdo é curta, mas ja



existe escolha entre opg¢des; as compras impulsivas, quando o cliente é confrontado com
uma necessidade ndo planeada que o pressiona a comprar e, por fim, as decisdes extensas,
que séo aquelas em que o consumidor passa por todas as etapas do processo de decisdo

de compra (ilustradas na Figura 1).

No contexto do comportamento do consumidor € ainda importante distinguir os termos
necessidade e desejo. Necessidades sdo as caréncias basicas que sentimos enquanto seres
humanos, sendo que existem necessidades fisicas (exemplo: comida), sociais (ex: afeto,
sentimento de pertenca) e individuais (ex: conhecimento, autorrealizagdo) (Maslow,
1943). Enquanto os desejos sdo “necessidades” influenciadas por aspetos inerentes ao
individuo, como a sua personalidade e cultura (Banov, 2020; Halat, 2018). Assim, Halat
(2018) explica que, por norma, as necessidades sdo descritas como sensacdes/sentimentos
(ex: “estou com fome”) enquanto desejos estdo inerentes a objetos (ex: “quero um
hambtrguer”). Dentro desta tematica, Lovatto at al. (2017) distinguem dois tipos de
necessidades: basicas e as secundarias. Enquanto as basicas sdo, tal como o termo indica,
baseadas na sobrevivéncia do ser humano, as secundarias ndo sdo necessarias, mas séo

desejadas com a ideia de que isso trara felicidade (Lovatto et al., 2017).

Voltando ao comportamento de compra, Pinheiro et al. (2015) identificam varias teorias
que se propdem a estudar esta tematica, nomeadamente com foco em explicar
determinados aspetos da relagdo do consumidor com os bens/servigos que compra. Novas
teorias foram surgindo a medida que as anteriores deixaram de conseguir explicar
particularidades que surgiram em épocas mais recentes, isto €, a medida que novos fatores

surgiram com a evolucao da sociedade (Pinheiro et al., 2015).

De acordo com a Teoria da Racionalidade Econdmica, que surgiu por volta do século XX
com Weber (1864-1964) como um dos seus grandes e primeiros impulsionadores, 0
individuo procura sempre consumir ao menor custo, com o maior beneficio. E uma
abordagem considerada limitada, focada nos efeitos que o consumo de um certo
produto/servigo tem no consumidor. Ou seja, ndo permite uma analise mais aprofundada
sobre 0s possiveis processos psicologicos que levam ao seu comportamento. Dadas as
limitacdes desta teoria na compreensdo da mente do consumidor, por volta de 1930, com
a evolucdo da psicologia, surgiram trés novas teorias: a comportamental, a psicanalitica

e a cognitivista (Pinheiro et al., 2015).



Na Teoria Comportamental de Watson (1878-1958), baseada no behaviorismo classico
(também conhecido como comportamentalismo), o consumo é encarado como um
conjunto de reacdes fisioldgicas e comportamentais observaveis a estimulos do ambiente.
Ou seja, esta teoria salienta de que forma a aprendizagem e o ambiente influenciam o
processo de compra. Este foco no ambiente, leva a que esta abordagem também néo
esclareca muito sobre o0s processos internos na mente do consumidor. Isto é, o que é que

acontece no momento entre a apresentacdo do estimulo e a execugdo (ou ndo) da compra.

A Teoria Psicanalitica, proposta por Sigmund Freud (1856-1939), surge com base nos
estudos deste autor sobre a psicandlise, e estuda o que se passa na mente do consumidor
quando este adquire um produto e/ou servigo. O consumo é encarado como uma
expressdo de desejos de forma inconsciente em que 0 consumidor projeta os seus desejos,

conflitos, expectativas, angustias, nos produtos (Pinheiro et al., 2015).

Por volta da mesma época, as Teorias Socias e Antropologicas surgiram a partir da
antropologia comportamental estabelecida por Marvin Harris (1927-2001), com base nas
concec0es de Karl Marx (1818-1883) e Friedrich Engels (1820-1895). Nestas, 0 consumo
é encarado como um processo que deixou de ser puramente individual e que permite ao
consumidor um certo posicionamento social e cultural. Fatores sociais, culturais e

histdricos sdo apontados como condicionantes para o consumo (Pinheiro et al., 2015).

Por ultimo, a Teoria Cognitivista, baseada nas pesquisas americanas da psicologia
cognitiva entre as décadas de 50 e 60, sendo Hebb (1904-1985) um dos seus grandes
autores, €, atualmente, a mais aceite e utilizada pelos profissionais de marketing. Isto
porque permite uma melhor compreensdo dos diferentes comportamentos de compra.
Nesta teoria 0 consumo € encarado como algo resultante do individuo, da cultura e do
meio e a escolha baseia-se em fatores cognitivos (exemplo: motivagédo, personalidade,
valores, aprendizagem), fatores socioculturais (ex: familia, classe social, cultura) e fatores

situacionais (influéncias do ambiente na altura da compra) (Pinheiro et al., 2015).

Ao longo do tempo as teorias tornaram-se cada vez mais completas e complexas, dando-
se um foco cada vez maior em perceber a mente do consumidor, sendo a Ultima, a Teoria

Cognitivista, a mais complexa, atual e aceite.

Por sua vez, Kotler (2017) realca alguns fatores que podem afetar o comportamento de
compra, Como a carga cognitiva associada a uma deciséo racional e consciente no qual o

consumidor pensa nas consequéncias da compra. Caso se pretenda que o consumidor faca



uma compra por impulso, uma forma de “condicionar” a carga cognitiva pode ser distrair

o cliente com uma musica ou criar um limite de tempo para a compra, por exemplo.

O ambiente € outro fator mencionado, uma vez que 0s pensamentos podem ser
influenciados por sensacdes fisicas (Kotler, 2017). Estas sensacfes dizem respeito tanto
a disposicao do espaco, como também aspetos do proprio individuo, tal como a fome ou
0 cansaco. Uma forma de condicionar este aspeto pode ser o uso de odores particulares

numa loja para aliciar o apetite, por exemplo.

Ainda que muitos destes fatores possam ser universais, € impossivel ignorar os fatores
inerentes a cultura. Kotler (2017) da o exemplo de algumas culturais ocidentais em que a
decisdo é mais individualista, enquanto em culturas orientais (exemplos: China, india), o

consumidor escolhe deixar esse processo a alguém da sua confianca.

De realcar ainda que o contexto, online ou em loja, pode influenciar este processo
decisorio (Kotler, 2017). Isto é, quanto mais favoravel/agradavel for o ambiente da loja
(online ou fisica), maior a probabilidade do consumidor fazer compras de forma

impulsiva (Rodriguez-Torrico et al., 2017).

Tendo em conta a forma como o comportamento do consumidor é altamente influenciado,
tanto por fatores externos como internos, esta tematica ndo é uma realidade estanque.
Algo relevante dado o contexto pandémico deste estudo (COVID-19). Crises do ambiente
podem condicionar todo o comportamento, um exemplo foi a crise econdmica global do
inicio do século XXI, que teve impacto ndo sé no padrdo de gastos dos consumidores,
como também a nivel psicologico, levando os individuos a questionar as suas crencas e

atitudes nas compras (Perriman et al., 2010).

De facto, segundo Hasan et al. (2021) as atitudes do consumidor dependem de uma
variedade de fatores (sociocultural, econémico, problemas politicos e regionais).
Particularmente em situacdes de crise, mais do que tudo o resto, o comportamento do
consumidor depende da sua perspetiva individual sobre a crise. Isto porque, a sensacdo
de risco é determinada por fatores subjetivos como 0 medo, sensacéo de controlo (ou néo)
e 0 desconhecido (Hasan et al., 2021). Assim, crises do ambiente podem afetar o

comportamento de compra, mas o nivel de impacto ¢ subjetivo para cada um.

Importa, finalmente, distinguir a decisédo de compra. Os processos de decisdo de compra

tém sido muito estudados nas Ultimas décadas, dada a relevancia que assumem nos
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mercados crescentemente saturados. Efetivamente, sequndo Kotler (2017), quanto maior
for a nossa compreensdo sobre o processo de decisdo tomado pelos individuos, maior € a
probabilidade de conseguirmos nédo apenas conduzir as escolhas do consumidor para o

que pretendemos, mas também ajuda-lo a tomar decisGes mais satisfatorias.

Schinaider et al. (2016) definem que, dentro do comportamento de compra, a decisdo de
compra refere-se a0 momento especifico de comparacdo entre marca, preco,
acessibilidade, entre outros, com o objetivo de satisfazer uma necessidade. Ou seja, tal
como ja foi mencionado, e em concordancia com Larentis (2012), a decisdo de compra é
uma das etapas do comportamento de compra. Em conformidade, Sendurur (2018) define
a decisdo de compra como uma sequéncia de processos cognitivos, como a avaliacao,

comparacéo, racionalizacao e a selecdo de opgdes, tal como ilustrado na Figura 1.

Tendo definido o comportamento e a decisdo de compra, na sec¢ao seguinte abordamos

0 caso particular das compras no contexto digital (online).
2 Compras online: relevancia e determinantes

O mundo digital tem vindo a assumir um papel crescente no quotidiano dos individuos o
que, consequentemente, alterou o consumo, que passou a ser uma atividade mais coletiva,
diante da multiplicidade de canais atualmente existentes (Amaral et al., 2017). Fatores
como distancia e tempo deixaram de ser um problema com as compras online, que atuam

num mercado global, acessivel a todos e a distancia de um clique (O’Brien, 2011).

Esta relevancia do digital é uma realidade desde o inicio do século XXI. Com a evolugédo
exponencial das Tecnologias da Informagéo e Comunicagéo (TIC), estas tonaram-se num
instrumento elementar no dia-a-dia da populacdo, oferecendo uma conectividade

instantanea e sem precedentes (Silva et al., 2018).

Tal como no contexto tradicional, o comportamento de compra online, mais
especificamente o processo de decisdo, pode ser afetado por fatores como as

“necessidades, caracteristicas, expectativas, experiéncias e capacidades cognitivas do

utilizador” (Sendurur, 2018, pp. 3-4).

Assim, o contexto digital, nomeadamente os motores de procura (o seu design, atributos,
conteddo, entre outros), as redes sociais (com comentarios de outros consumidores) e a
qualidade de informacédo nos websites das proprias marcas ou dos seus retalhistas, pode

afetar bastante todo o processo (Sendurur, 2018). De salientar que, ainda que esta procura
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de informagao também possa ocorrer para uma compra “tradicional”, no dmbito digital a
sua relevancia é acrescida, na medida em que ainda existe alguma desconfianca no que
toca a compras online (Katawetawaraks & Wang, 2011). Entéo, a procura de informacéo
é, muitas vezes, nas compras online, um meio importante para o consumidor decidir se

confia ou ndo e se compra ou ndo (Katawetawaraks & Wang, 2011).

Katawetawaraks & Wang (2011) e Sendurur (2018) apontam alguns fatores que
condicionam a atitude do cliente perante a ideia de comprar um certo produto/servico
online. Estes incluem a procura por comentarios de outros consumidores ou avaliagdes
do produto/servico, assim como um design atrativo e boa organizacao do website. Além
disso, a qualidade da informac&o e do servico de venda e a variedade de produtos também

sdo apontados como fatores determinantes.

O enorme crescimento da pratica das compras online nos Ultimos anos ndo pode nem deve
ser ignorada porque ndo esta a abrandar, bem pelo contrario (European Comission, 2019;
INE, 2017, 2020). Por isso, o digital, mais do um apoio relevante para o consumidor na
etapa da pré-compra, pode ser um meio persuasivo ou dissuasor para a concretizacao da
compra, dependendo de como ¢€ utilizado (Katawetawaraks & Wang, 2011). E, mais do
que isso, o digital tem-se tornando um grande meio de compra. A prova disso mesmo, é
0 crescimento ndo s6 da percentagem populacional que pratica comeércio eletronico, como

também o aumento recorde de gastos em 2020 (INE, 2020).

2.1 Compras online: conceito, canais, dispositivos, o consumidor online e

formatos do e-commerce

S&o consideradas compras online as agdes de consumo realizadas por um consumidor
através de uma interface computorizada (Haubl & Trifts, 2000). Ou seja, quando o
individuo interage com uma loja digital de um retalhista a partir de uma rede como a
World Wide Web: “www” (Haubl & Trifts, 2000). Este conceito agrega uma
multiplicidade de canais e dispositivos para |4 dos websites tradicionais e dos
computadores. Nomeadamente as redes sociais, as aplicacdes mdveis e 0s proprios

dispositivos moveis (telemdvel, tablet, entre outros).

Assim, mais do que os computadores, € fulcral ter em consideracdo estes dispositivos
moveis através do qual cada vez mais consumidores tém a primeira impressao e contacto
com uma marca/produto/servico. Estes canais mdveis sdo muito mais praticos, acessiveis

e baratos e, consequentemente, serdo cada vez mais utilizados. Da mesma forma, devem
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trabalhar-se outros canais para l4 do website da marca porque o consumidor é capaz de
aceder as suas redes sociais, ao website do seu retalhista, entre outros. E, todos tém

influéncia no processo de compra e na satisfagdo do utilizador (Bilgihan et al., 2016).

Para além desta atual realidade de multicanais e dispositivos, o consumidor é cada vez
mais exigente. Portanto, quer um servigo excelente, independentemente de onde e quando
inicia e efetua a compra (Bilgihan et al., 2016). Além disso, € um consumidor muito
opinado, que ndo sé exprime as suas ideias no contexto online, como também procura
opinides de outros, antes e durante o processo de compra (O’Brien, 2011). Esta troca de
ideias leva a um novo conceito de consumo que é coletivo, consequente da sensacdo de

comunidade cada vez mais comum nas redes sociais (Amaral et al., 2017).

Fatores como o ambiente, o design, a apresentacao do produto (tanto visual como verbal),
o layout, a funcionalidade, assim como os links e menus no website sdo considerados
muito importantes para causar uma boa impressdo no consumidor (Kawaf & Tagg, 2012).
De salientar que, uma forte interacdo com o utilizador através das redes sociais (Barger
et al., 2016) e uma estratégia de marketing unificada entre todos os canais (Bilgihan et
al., 2016) também sdo apontados como fatores relevantes. Tudo isto implica investimento
na prestacdo de um bom servico de venda, independentemente do canal ou dispositivo

através do qual o consumidor possa comprar.

Os principais formatos de comércio eletrénico listados por Lindon et al. (2011) incluem
0s websites integrados em shoppings virtuais, a venda direta, 0 agregador e 0s
comparadores. O primeiro, a semelhanca do que acontece com os shoppings fisicos, trata-
se de um lugar que agrega diversas lojas num dnico local online, algo particularmente
vantajoso para empresas mais pequenas (ex: shoppingonline.pt). A venda direta diz
respeito a websites isolados com a capacidade tecnoldgica para vender online. Os
agregadores correspondem a empresas que recorrem a parceiros para disponibilizar o seu
produto/servico de forma digital (ex.: amazon.com). Por fim, os comparadores funcionam
COMO espagos que agregam e comparam a procura e oferta de um produto/servigo
especifico. Os websites que permitem a contrapor indicadores entre
produtos/servigos/marcas, como por exemplo os que possibilitam contrastar precos, séo
espacos com um formato comparador (ex.: kuantokusta.pt).

Segundo os intervenientes na agéo, existem quatro tipos: “Business to Business”, isto ¢,

negocios entre duas empresas (exemplo B2B: business2sea.org); “Business to
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Consumer”, em que uma empresa vende diretamente para o consumidor (exemplo B2C:
amazon.com); “Consumer to Business”, o consumidor vende para empresas (exemplo
B2C: priceline.com) e, ainda, “Consumer to Consumer”, em que ambos 0S participantes

na acao sao consumidores (exemplo C2C: e-Bay.com) (Lindon et al., 2011).

De forma a perceber melhor as afirmacdes anteriores de Sendurur (2018) e, sobretudo, de
Katawetawaraks & Wang (2011) sobre a alta procura de informacéo e o seu impacto na
confianca (ou ndo) do consumidor para a sua decisdo de compra, a proxima secc¢do visa

esclarecer o conceito de confianga e, quais 0s seus possiveis impactos.
3 Confianca online: conceito, determinantes e tendéncias

A confianca online, também conhecida por e-trust, consiste na sensacao de seguranga ou
ndo que um cliente sente ao comprar algo online. Pode ter uma grande influéncia na

compra e na lealdade do consumidor (e-loyalty) (Al-dweeri et al., 2017; Vaz, 2013).

Curth et al. (2019) encaram a confiangca como um fator importante na diminuicdo das
sensacoes de risco, vulnerabilidade, o que contribui para a cria¢do de intengdo de compra.
As compras online sdo ainda encaradas como uma nova atividade para muitos e, por isso,
com um maior nivel de risco percebido, entdo, a confianca € um fator muito relevante
(Xavier, 2009) que, segundo Vaz (2013) pode ter um grande impacto no comportamento
do consumidor. Quanto maior a sensacdo de risco, maior a probabilidade de a compra
online ser condicionada, por exemplo, a produtos mais baratos (Melovi¢ et al., 2021).

Existem inimeros fatores que afetam a confianca online, nomeadamente a credibilidade
da fonte, a qualidade presente nas reviews online, a qualidade do website, a satisfacdo
com experiéncias de compra online anteriores e o proprio conhecimento, uma vez que,
quanto menor o conhecimento digital, mais provavel é que o utilizador confie em todas
as informacdes que encontra (Sofia, 2019). Assim, algumas das melhores estratégias que
uma empresa que queira aderir ao comércio eletronico pode ter incluem a possibilidade
da partilha de experiéncias entre clientes, por exemplo, e oferta de produtos baratos
inicialmente, de forma a diminuir a sensacao de risco e ganhar a confianga do consumidor
(Melovi¢ et al., 2021). Al-dweeri et al. (2017) afirmam mesmo que o0 servi¢o de apoio ao

cliente € o fator mais importante para a confianga.

Para avaliar o indice de confianca online, Curth et al. (2019) dividem o conceito em trés

dimensdes: confianga na internet (enquanto sistema, para compras), confian¢a no
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fornecedor (relativamente a questbes de privacidade) e confianca em entidades (de

entrega, pagamento e de testes a seguranca dos websites).

Dados os inUmeros aspetos que podem afetar a confianca e o impacto que esta pode ter
na compra (Al-dweeri et al., 2017; Curth et al., 2019; Melovi¢ et al., 2021; Vaz, 2013) é

importante perceber entdo como funciona a confianca e como é possivel “conquista-la”.
3.1 Formacao de confianca online (ciclo de vida da confianca)

O processo de formagdo de confianca é considerado algo dindmico, uma vez que o nivel
e as caracteristicas desta vdo mudando ao longo do tempo. Assim, de forma a
compreender melhor o processo de formacdo de confianga, Kim (2012) apresenta um
ciclo de vida da confianga, dividida em diversas etapas e categorias.

Figura 2
Ciclo de vida da confianca
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Nota. Adaptado de Jin Baek Kim (2012). An empirical study on consumer first purchase intention in online shopping: integrating
initial trust and TAM. Electronic Commerce Research, 12, 125-150. (DOI: 10.1007/s10660-012-9089-5).

Tal como apresentdamos na Figura 2, se o ciclo de vida da confianca for dividido de acordo
com a primeira compra, esta é categorizada por confianca inicial e confianca continua.
Ou seja, caso o consumidor esteja satisfeito apds a primeira experiéncia de compra, ele
comeca a construir confianca continua com o vendedor online (e-vendor). Contudo, se

ndo ficar satisfeito, o consumidor cria desconfianca perante o vendedor.

A confian¢a continua assenta na crenca da credibilidade e fiabilidade de um vendedor
virtual e é atribuido ap6s algumas interacGes, durante um periodo de tempo. O que
significa que demora tempo a construir e esta relacionado com comportamentos de

recompra. Ja a confianga inicial ndo é baseada em qualquer tipo de experiéncias prévias
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com o vendedor, é temporaria e pode ser construida num curto espaco de tempo. Uma
vez que transacdes online s sdo efetuadas apos haver confianga inicial, este tipo de
confianga é a mais importante para possiveis novos negécios virtuais, cuja marca nao é

muito conhecida no contexto offline, por exemplo (Kim, 2012).

A confianca inicial, esta estd dividida em quatro fases (Kim, 2012). Inicialmente, o
consumidor assimila informagdo sobre o vendedor online e a situacdo de compra para,
posteriormente, tomar uma decisdo. Numa terceira fase, caso o vendedor seja considerado
de confianca, ele e o consumidor passam a ter uma relacdo de confianca inicial
temporéria. Finalmente, segue-se a intencdo do consumidor comprar pela primeira vez ao
vendedor. Se o resultado do depdsito da confianca inicial for satisfatorio, o consumidor
entra na construcdo da confianca continua, havendo a intencdo de voltar a comprar. Caso
a experiéncia seja negativa, o consumidor fica com desconfianca perante o vendedor, algo

que podera traduzir-se num menor volume de vendas para o vendedor.
Na seccdo seguinte sdo descritas formas de construir confianca (inicial e continua).
3.2 Bases da Confianca

Para o estudo das bases da confianga, apontamos o trabalho de Kim (2012), que menciona

cinco bases/fontes de confianga, retratadas na Figura 3.

Kim (2012) explica que, a base de confianga por experiéncia, tal como o nome indica,
esta relacionada com a experiéncia com o outro ou, entdo, informacao de uma fonte de
confianca. Dado que numa primeira vez o individuo ndo pode usar experiéncia ou
conhecimento para confiar, esta base é uma fonte de confiangca continua, mas néo de

confianga inicial.

De acordo com Li et al. (2008), no caso das compras online, o desenvolvimento da
confianga inicial é particularmente importante, uma vez que o consumidor devem
ultrapassar 0s seus receios e incertezas antes de aceitar canais digitais de compra. Ha uma
variedade de fatores externos, ou fontes de confianca que podem ajudar explicar o

desenvolvimento da confianca inicial em sistema de informagdo digitais mais complexos.

A base de confiangca econdémica acontece quando o individuo decide o quanto confia,
baseado num processo racional de custo-beneficio, assumindo-se que o individuo decide

de acordo com o seu interesse individual. Normalmente, a confianga resulta do valor
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econdémico percebido da relacdo durante um periodo de tempo, por isso esta é uma base

de confianca continua.

Figura 3
Base da confianga e tipos de confianca

Base da Confianca

Tipos de Confianca

Base Confianca Cognitiva

A

Confianca Inicial

Base Confianca

Personalidade Confianga Continua

Base Confianga
Experiéncia

Base Confianca Econémica

Nota. Adaptado de Jin Baek Kim (2012). An empirical study on consumer first purchase intention in online shopping: integrating
initial trust and TAM. Electronic Commerce Research, 12, 125-150. (DOI: 10.1007/s10660-012-9089-5).

A confianca cognitiva tem como fontes de informacgdo as primeiras impressdes e
estere6tipos, ou seja, a confianca deriva de pistas rdpidas e cognitivas ao inves de
interacbes ou experiéncia. Consequentemente, ndo € necessario um longo periodo de
tempo para se construir a confianca. Neste dominio, a reputacdo do vendedor tem sido
reportada como elemento determinante da formacgéo de confianca inicial, tendo sido
identificados trés tipos de reputacdo: a empresa, o produto e a cultura corporativa
(Weigelt & Camerer, 1988). Efetivamente nas compras online, os consumidores utilizam
a reputacdo como uma espécie confianga cognitiva, quando ndo tém conhecimento
experiéncia direta interacdo com um determinado fornecedor (Li et al., 2008). Esta é,

entdo, uma possivel fonte de confianca inicial.

J& a confianca com base institucional tem situa¢Bes institucionais como fonte de
confianga. Isto é, acredita-se que estruturas impessoais sd0o necesséarias e a base da
confianca estd na sensacdo de que algo se enquadra num padrdo comum (Bahmanziari et
al., 2009). Assim, se o vendedor d& fortes sinais de ser de confianca, o cliente sente
confianga. Dado que ndo € necessario muito tempo para transmitir esses sinais, esta pode

ser uma fonte de confianca inicial.



Por ultimo, na confianga com base na personalidade, a confianca depende do nivel de
disponibilidade ou tendéncia para confiar do individuo. Esta disposi¢cdo depende das
experiéncias de vida de cada um e, normalmente, permanece estavel ao longo do tempo.
Uma vez que a confianga com base na personalidade j& esta construida antes de qualquer
contacto entre os intervenientes, a confianca inicial é construida instantaneamente, a

partir da base de confianca da personalidade do individuo.

Ao contrario do que acontece nas compras offline, tradicionais, as compras online
baseiam-se em interagdes iniciais com confianca inicial. Por isto, os vendedores online
tém de ter em consideracdo aspetos que possam, desde logo, construir confianca inicial
no consumidor, como o website e também o préprio vendedor, a marca (Kim, 2012). De

acordo com Wang et al. (2004), este € um desafio complexo para os pequenos retalhistas.

No entanto, a medida que o mundo digital se tem expandido, tém surgido cada vez mais

obstaculos a construcdo de confianca em contexto online, referidos na préxima secgéo.
3.3 Tendéncias

Sofia (2019) denota tendéncias atuais como o conteddo pago e falso, nomeadamente
reviews, que estdo a afetar a confianga online dos consumidores, o que pode levar a que

se continue a sentir um risco elevado ao comprar online (Melovi¢ et al., 2021).

Alem disso, a expansdo do universo digital também tem levado ao crescimento de casos
de criminalidade digital (cyber crime) que pode afetar ndo sé as empresas como o proprio
consumidor e as suas informacg6es pessoais. Algumas das causas incluem fraudes online,

violagdes de privacidade e o uso de informagdes sem autorizagdo (Setiawan et al., 2018).

Melovi¢ et al. (2021) mencionam também a forma como as compras online continuam a
ser muitas vezes associadas a riscos como produtos de baixa qualidade, atraso nas
entregas e problemas de seguranga com as informagdes pessoais.

Na proxima secgéo serd discutida em particularidade o contexto em Portugal.
4 Comportamento de compra online em Portugal

De acordo com o estudo “Sociedade da Informacdo e do Conhecimento - Inquérito a
Utilizacdo de Tecnologias da Informac¢édo e da Comunicacao nas Familias” do INE (2017),
82% dos individuos residentes em Portugal utilizam a internet para procurar informacdes

sobre produtos ou servicos.
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Efetivamente, desde 2010 que a utilizacdo da internet para compras ja mais que duplicou.
Em 2017, 34% da populacao residente no pais, entre os 16 e 74 anos, fez compras online
(INE, 2017). Percentagem esta que ja em 2020 passou para 44,5%, nos 12 meses
anteriores a entrevista, e 35,2% nos ultimos 3 meses (INE, 2020). Percentagens estas
ainda muito baixas em relacdo a média da Unido Europeia, em 2019, de 69% nos 12
meses anteriores a entrevista (European Comission, 2019) e 49% nos 3 meses anteriores
(INE, 2020). Porém, ainda que a adesdo as compras online em Portugal seja relativamente
baixa, em 2020, 80% das familias residentes no pais j& tinham acesso a internet (INE,
2020). Portanto, existem condigdes para que a pratica se alargue. Repare-se que, de 2010
até 2017, ocorreu um aumento constante da percentagem das compras online em Portugal
em 19 pontos percentuais (INE, 2017). E, em apenas 1 ano, entre 2019 e 2020, ocorreu o

maior crescimento registado desde 2002, de 7 pontos percentuais (INE, 2020).

Em termos dos produtos/servicos adquiridos, dos referidos 34% de individuos que
compraram online em 2017: 60% compraram artigos de roupa ou equipamento
desportivo, seguindo-se alojamento (42%), bilhetes de transporte ou preparativos para
viagens (41%), bilhetes para espetaculos ou eventos (32%), artigos para casa (28%),
livros, revistas ou jornais (27%), equipamento eletronico (24%), comidas, bebidas,
tabaco, produtos de higiene ou cosmética (23%), entre outros (INE, 2017). J& em 2020,
em contexto pandémico, 98,4% dos utilizadores compraram produtos fisicos, enquanto
apenas 49,2% compraram produtos digitais e 47,8% servigcos. Neste ano, 0s itens mais
comprados foram roupa, calcado e acessorios de moda (60,4%), refeicdes em takeaway
ou entrega ao domicilio (38,2%), equipamento informatico (37,3%) e filmes, séries ou
programas de desporto (34,3%), sendo este ultimo parte da categoria de produtos digitais.
O INE reporta também uma subida dos gastos entre 2019 e 2020 em mais de 15,7 pontos

percentuais em compras entre 100 e 499€ e 8 pontos nas de 500€ ou mais (INE, 2020).G

Dos individuos que compram online, 62,8% sdo de faixas etarias mais jovens, entre 0s 25
e 34 anos, estudantes (51,7%) e com ensino superior (64,4%) que mais se destacam (INE,
2020). Relativamente a dispositivos, 97% dos portugueses prefere o computador aos

dispositivos moveis para fazer compras (Teixeira, 2020).
4.1 Comportamento de compra entre 0s jovens

Num universo digital com uma expansdo crescente e acelerada, a populacdo mais jovem

parece ser aquela que mais participa (Alhaimer, 2021; Jamunadevi et al., 2021; Morais et
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al., 2017). Em Portugal ja foi possivel constatar o papel significativo das faixas etarias
mais jovens tanto na utilizacdo da internet como também na pratica do comércio
eletronico (INE, 2017, 2020; Morais et al., 2017; PORDATA, 2019). O relatério do INE
(2020) destaca que os maiores aderentes a esta pratica sdo 0s mais jovens, dos 25 aos 34
anos (62,8%), estudantes (51,7%) e detentores de ensino superior (64,4%) (INE, 2020).
Também Silveira & Amaral (2020) salientam esta tendéncia. Portugal ndo é, contudo, o

Unico pais onde se verifica esta realidade.

Também nos Estados Unidos da América (EUA) séo as faixas etérias mais jovens (18-29
anos) as que mais acedem a internet (93%) (Lenhart et al., 2010). Neste caso, nivel de
escolaridade e rendimentos mais elevados também sdo apontados como fatores

influenciadores (positivos) para a concretizacao de compras online (Lenhart et al., 2010).

Na Unido Europeia, também sdo os individuos de faixas etarias mais jovens, com uma

escolaridade elevada, os que mais compram online (83%) (European Comission, 2019).

Assim, no fendmeno global que sdo as compras online, percebe-se que a populacao
estudantil universitaria assume um papel particularmente relevante, sendo estes 0s que
mais aderem a modalidade. Esta tendéncia pode ser explicada pelo facto do ambiente
online permitir que os mais jovens comprem que forma mais espontanea, com uma atitude
de “viver no momento”, aspetos muito associados a estas faixas etarias (Cherrett et al.,
2017). Por outro lado, os mais jovens sdo aqueles que, desde muito cedo, tiveram mais
contacto com as tecnologias e que, por isso, sentem-se mais confortaveis e familiarizados
com as mesmas (Melovi¢ et al., 2021). E, naturalmente, quanto maior for a escolaridade
destes jovens, maior ainda € o seu contacto e conforto com tecnologias. Dada a
preponderancia deste publico no mercado digital, € importante perceber o seu

comportamento de compra neste contexto (Delafrooz et al., 2010).

Na proxima seccdo sdo discutidos os impactos econémico-sociais do COVID-19, uma

vez que estabelecem o contexto para alteragdes na pratica de comércio eletrénico no pais.
5 Impacto economico-social do COVID-19

O COVID-19 tem sido uma fonte de perturba¢6es tanto no contexto social, como também
na economia dos individuos a nivel global, em consequéncia das medidas de prevencao

baseadas no distanciamento social.
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Desde o aparecimento do virus na China em 2019, que o seu impacto evoluiu desde afetar
as fontes mais “proximas” do problema, nomeadamente empresas com negocios
dependentes do mercado chinés, até ao consumo habitual dos individuos a nivel global.
Este crescente impacto deveu-se ao medo causado pelo coronavirus, a medida que este se

propagou a escala mundial (McKibbin & Fernando, 2020).

Ainda que alguns paises tenham sido afetados de forma mais significativa do que outros,
ocorreu um aumento do desemprego geral, assim como corte de horas (Alon et al., 2020).
Em consequéncia desta falta de emprego, dezenas de milhGes de pessoas a nivel global
estdo em risco de pobreza. Segundo previsdes, 0 nimero de pessoas malnutridas pode
crescer mais 132 milhdes dentro de poucos meses. E, a atual situacdo laboral é tdo precéria
que estima-se que perto de metade das 3.3 bilides de pessoas trabalhadoras a nivel global
possam ter a sua fonte de sustento em risco (Chriscaden, 2020). Ja de acordo com a
Organizacao Internacional de Trabalho (OIT) as previsdes de desemprego rondam 25
milhdes de individuos (OIT, 2020).

Nos paises mais pobres a nivel mundial, para as populagdes locais € muito dificil obter
meios para protecao pessoal como luvas, desinfetante ou mascara e, muito menos, praticar
distancia social. Tudo isto, especialmente o distanciamento social, € considerado pela a
populacdo como um luxo, tendo em conta o contexto econémico mundial e as crescentes
taxas de desemprego (Buheji et al., 2020). Dados estes que vado de encontro as
preocupacdes da OIT que teme uma despropor¢do das consequéncias de uma crise

economica gerada pelo coronavirus, levando a agravacao de desigualdades (OIT, 2020).

Contudo, os impactos negativos ndo se fazem sé sentir entre 0os mais desfavorecidos.
Também os individuos com niveis de escolaridade superiores apontam uma quebra nos

seus rendimentos (Magalh&es et al., 2020).

A nivel europeu, as consequéncias vao desde a quebra das economias dos paises, até aos
sistemas de saude lotados. Além disso, os rendimentos, o emprego e 0 bem-estar das
familias foram fortemente afetados de forma negativa. Em termos setoriais, 0 turismo, a
agricultura, as trocas comerciais e a industria sofreram grandes perdas. Ja os mercados de
acOes europeus sofrerem perdas de 30% durante o inicio da pandemia, mais

concretamente entre os meses de fevereiro a abril (Buheji et al., 2020).

Em consequéncia das limitacbes impostas, a vida social das popula¢bes foi muito

impactada, com a diminuigdo de contacto social entre vizinhos/amigos/familiares, uma
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menor participacdo em atividades religiosas, presenca em locais de entretenimento e
envolvimento em atividades em comunidade. Tendéncias contrastantes com o aumento
de contacto social atraves das tecnologias. Verificou-se ainda uma menor satisfacdo com

a vida comparativamente a um periodo pré-pandémico (Ammar et al., 2020).
5.1 O caso portugués

No caso portugués, o primeiro caso de COVID-19 foi confirmado a 2 de mar¢o de 2020.
O Governo rapidamente colocou em prética fortes aces de confinamento e limitagdes de

circulacdo, ao contrario da maior parte dos paises da Europa Ocidental (Mamede, 2020).

No contexto econdémico, as consequéncias para o pais rapidamente foram sentidas pelas
empresas e pelos cidadaos portugueses. Durante o final de abril, 0 desemprego aumentou
em 22% e sO metade destes é que estavam apoiados pelo fundo de desemprego. Os mais
afetados foram homens, com idade inferior a 25 anos e com ensino secundario ou inferior
(Ferreira et al., 2020; Mamede, 2020). Mais de 100 000 empresas, com mais de 1,3
milhdes de trabalhadores entre si, concorreram a um regime de “lay-off temporario
simplificado”, o que implica uma reducdo salarial para os funcionarios. Em resposta ao
encerramento das escolas e infantarios, muitas pessoas foram forcadas a deixar 0s seus
empregos para cuidar da familia. Os setores mais impactados foram os alojamentos e a

restauracao que representam 40% do aumento de desemprego registado (Mamede, 2020).

Relativamente as compras online, espera-se um exponencial crescimento desta préatica
devido as medidas de prevencdo de distanciamento social, que tornam os beneficios desta
area cada vez mais evidentes. Consequentemente, promover-se-a uma reconversao tanto

das pessoas como das empresas para esta nova realidade (Aparicio, 2020).

As restricBes impostas ndo so6 a populacdo como também aos negoécios, incluiram o
encerramento de estabelecimentos de restauracdo e similares que tiveram de trabalhar
apenas por take-away ou entregas. Restricdes estas que se voltaram a repetir ainda em
janeiro de 2021, inclusivamente proibicdo de vendas ao postigo (Neves, 2021), com
coimas para os estabelecimentos que chegavam até aos 10 mil euros. Também os centros
comerciais foram alvo de regras limitadoras, tanto a nivel da lotacdo como de horério,

depois de meses totalmente encerrados no inicio da pandemia em 2020 (Cruz, 2020).

Outras restricbes que se voltaram a repetir ainda em 2021 incluiram proibicdes de

circulacdo entre concelhos sem justificacdo e a partir de certas horas a noite, havendo
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ainda mais restrices durante os fins de semana (Veiga, 2021). Consequentemente, muitas
lojas passaram a fazer sessdes de vendas em direto (livestreams) através das suas redes
sociais, de forma a aliciar a compra online dos seus produtos, de forma a contornar o0s

encerramentos e limitagdes a que estavam sujeitas (Lusa, 2021a).
5.1.1 Cronologia da pandemia em Portugal

Dadas as constantes mudangas em Portugal (ex: encerramentos e aberturas de lojas,
limitacbes de horérios de circulacdo e atividade comercial permitida, entre outras),
consequentes dos ndmeros inconstantes de casos ativos de COVID-19 no pais, €

fundamental definir um periodo especifico a ser analisado ao longo do presente estudo.

Para isto, é importante realcar que existem 3 periodos principais: o Estado de Calamidade,
o0 Estado de Contingéncia e o Estado de Alerta. O Estado de Calamidade é o ponto mais
critico, que restringe mais as liberdades e direitos dos cidaddos. No oposto, o Estado de
Alerta é a “base da piramide”, 0 menos restritivo e grave. Encarado como um meio termo,
é o Estado de Contingéncia. Acima do Estado de Calamidade esta o Estado de Emergéncia
que foi declarado pela primeira vez em Portugal de 18 de marco a 2 de maio de 2020,
sendo esta a medida de limitagdo mais extrema de direitos e liberdades (Caneco, 2020).

Figura 4
Cronologia de Estados declarados durante pandemia de COVID-19 em Portugal

02/03/2020 30/04/2020 04/05/2020 31/07/2020 || 14/10/2020 || 28/01/2020
Primeiros Plano de Primeiras Novo Decretado Renovagdo
casos c!o transicdo medidas de Estado de Estado

coronavirus para desconfinamento Alerta Emergéncia

em Portugal
@) O O O O O O O O o) O
Decretado Decretado Decretado Decretado Decretado
Estado de Estado de Estado de
Emergéncia Alerta Emergéncia
18/03/2020 03/05/2020 26/06/2020 11/09/2020 06/12/2020

Para uma visdo mais global e concisa da situacdo pandémica em Portugal, apresenta-se
uma cronologia dos eventos, desde o surgimento dos primeiros casos positivos de
coronavirus no pais até outubro de 2020 (Lusa, 2020a, 2020b; Ministros, 2020).
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Os dados para o presente estudo foram recolhidos do inicio do ano de 2021, por isso 0s
resultados serdo ainda recorrentes de um Estado de Emergéncia muito proximo, declarado
no fim de janeiro e que se estendeu ainda durante fevereiro de 2021. Algo particularmente
interessante dado o carater mais radical e limitador do Estado de Emergéncia (Caneco,

2020) quando comparado aos restantes.
5.2 Outros impactos

Sobre as rotinas diarias da populacdo portuguesa, a maior parte revela ter-se mantido
constante. Em termos de atividade fisica, também a maioria revelou continuar a manter-
se ativo durante o confinamento, sendo os mais jovens a exce¢do a esta tendéncia.
Contudo, em termos de habitos alimentares, admitem ter passado a comer mais, com mais
frequéncia e sem cuidado com a selecdo dos produtos durante as quarentenas. Constatou-

se também um maior nivel de ansiedade durante estes periodos (Antunes et al., 2020).

Os jovens adultos (18-34 anos) sdo os que revelam uma maior mudanca nas suas rotinas
diéarias quando comparando os periodos pré e durante pandemia e sdo também a faixa
etaria com niveis de satisfacdo mais baixos. Consequéncias estas derivadas das medidas
de contingéncia que levaram a que as suas rotinas de escola/universidade, trabalho,

hobbies, entre outros, ficassem limitadas ao contexto digital (Antunes et al., 2020).
6 Resumo de conceitos

Na tabela 1 apresentamos um resumo de todos os conceitos explorados até ao momento,
que servem de base para todo o estudo que se segue. Nomeadamente, 0 comportamento
de compra, a decisdo de compra, compras online/comércio eletronico e confianca online.

Tabela 1
Resumo de conceitos tedricos base

Conceito Definicao Autor(es)
Comportamento de A sua compreensao é essencial para (Kotler, 2017; Larentis, 2012;
Compra determinar as melhores estratégias para Pinheiro et al., 2015)

satisfazer o consumidor (marketing).
Envolve as areas de: sociologia, economia, (Schinaider et al., 2016)

psicologia, antropologia social, semidtica,
demografia e historia.

Variaveis que influenciam este
comportamento sdo variadas e complexas.
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Decisdo de Compra

Processo complexo que passa por diversas
etapas: realizagdo da existéncia de uma
necessidade; defini¢éo do problema; procura
de informagéo; tomada de decis&o;
concretizagdo da compra; avaliacdo da
experiéncia; reacao.

Consiste no processo de selecéo, uso e
aquisicdo de algo, com vista a satisfacdo dos
seus desejos ou necessidades.

E todo o conjunto de atividades envolvidas na
compra, no consumo e no desfasamento do
produto/servico, estando nele incluido o
processo de decisao.

Variaveis que influenciam este
comportamento: explicativas individuais e
explicativas socioldgicas e
psicossocioldgicas.

Necessidade — caréncias basicas que sentimos
enquanto seres humanos, sendo que existem
necessidades fisicas, sociais e individuais.
Desejo - influenciado por aspetos inerentes ao
individuo, como a sua personalidade e
cultura.

Necessidades séo descritas como
sensacgdes/sentimentos, enquanto desejos
estdo inerentes a objetos.

Existem dois tipos de necessidades: basicas
(baseadas na sobrevivéncia) e secundarias
(ndo sdo necessarias mas sdo desejadas,
percebidas como fonte de felicidade).
Existem diversas teorias com vista a explicar
relacdo do consumidor com os bens/servicos
que compra: Teoria da Racionalidade
Econdémica, Teoria Comportamental, Teoria
Psicanalitica, Teorias Sociais e
Antropoldgicas e a Teoria Cognitivista.

Em situacOes de crise o comportamento do
consumidor depende da sua perspetiva
individual sobre a crise - sensacéo de risco é
determinada por fatores subjetivos como o
medo e sensagdo de controlo (ou n&o).
Quanto maior a compreensdo sobre o
processo de decisdo, maior é a probabilidade
de fazer com que o consumidor escolha o que
pretendemos, e ajuda-lo a tomar uma deciséo
mais satisfatdria.

Fatores que afetam a decisdo de compra:
carga cognitiva, ambiente, cultura, contexto.
Momento especifico de comparagdo entre
marca, preco, acessibilidade, entre outros,
com o objetivo de satisfazer uma necessidade.
Uma das etapas do comportamento de
compra.
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Sequéncia de  processos  cognitivos, (Sendurur, 2018)
nomeadamente a avaliacdo, comparacéo,
racionalizacdo e a selecdo de opcoes.

Quatro tipos de processos de decisdo: (Lindon etal., 2011)
rotineiros; deciséo limitada; compra impulsiva
e decisdo extensa.

Compras Online | Acdes de consumo realizadas por um (H&ubl & Trifts, 2000)
Comeércio eletrdnico consumidor através de uma interface
(e-commerce) computorizada.

Tal como no contexto tradicional, o (Sendurur, 2018, pp. 3-4)

comportamento, mais especificamente a
decisdo ¢ afetada por “necessidades,
caracteristicas, expectativas, experiéncias e
capacidades cognitivas do utilizador”.
Fatores de influéncia incluem: procura por (Katawetawaraks & Wang, 2011;
comentérios/avaliacdes de outros Sendurur, 2018)
consumidores, design atrativo, boa
organizacgdo do website, a qualidade da
informacdo e servico de venda e a variedade
de produtos.
Outros fatores incluem: ambiente, o design,a = (Kawaf & Tagg, 2012)
apresentacédo do produto (visual e verbal), 0
layout, a funcionalidade, assim como os links
€ menus no website.
Principais formatos de comércio eletrdnico: (Lindon et al., 2011)
websites integrados em shoppings virtuais,
venda direta, agregador e comparadores.
Segundo os intervenientes na acéo, existem
quatro tipos: Business to Business, Business
to Consumer, Consumer to Business e
Consumer to Consumer.
Confianca Online Também conhecida como e-trust, consiste na  (Al-dweeri et al., 2017; Vaz, 2013)
sensacdo de seguranga ou ndo de um cliente
ao adquirir algo online. Pode ter uma grande
influéncia nos comportamentos de compra e
na lealdade do consumidor (e-loyalty).
E um fator importante na diminuicao das (Curth et al., 2019)
sensacdes de risco e vulnerabilidade, o que
contribui para a criagdo de intencédo de
compra.
Fator de grande influéncia nos (Vaz, 2013)
comportamentos do cliente, na medida em
que existe sempre um risco percebido neste

tipo de compras (online).
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Quanto maior a sensagdo de risco (menor (Melovi¢ et al., 2021)
confianga), maior a probabilidade de a

compra online ser condicionada.

O servico de apoio ao cliente é fator mais

importante para a confianga.

Fatores de influéncia para a confianca (Sofia, 2019)
incluem: credibilidade da fonte, a qualidade

das reviews online, a qualidade do website, a

satisfagdo com experiéncias de compra online

anteriores e o conhecimento digital do

utilizador.

Pode ser dividida em 3 dimensdes: confianga  (Curth et al., 2019)
na internet, confianga no fornecedor e

confianga em terceiros.

Confianca pode ser caracterizada por (Kim, 2012)
confianca inicial e confianga continua.

Confianca continua: crenca da credibilidade e

fiabilidade por um vendedor virtual e é

atribuido ap6s algumas interagfes durante um

periodo de tempo

A confianga inicial ndo é baseada em
quaisquer experiéncias prévias, é temporaria
e pode ser construida em pouco tempo.

Esta confianca esta dividida em quatro fases:
consumidor assimila informag&o sobre o
vendedor online (e-vendor), tomada de
decisdo, consumidor passa a uma relagéo de
confianca inicial temporéria e, finalmente, a
intengdo do consumidor comprar pela

primeira vez ao vendedor.

Bases da confianga: Cognitiva, Institucional,

Personalidade, Experiéncia, Econémica.

A confiancga inicial é a mais importante para (Lietal., 2008)
negacios virtuais de marcas pouco

conhecidas.

O consumidor tem de ultrapassar receios e

incertezas antes de aceitar comprar online.

Nas compras online, os consumidores usam a

reputagdo como uma confianga cognitiva

(quando ndo existe experiéncia direta prévia).

Na confianga cognitiva a reputacéo do (Weigelt & Camerer, 1988)

vendedor é um elemento determinante.
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Existem 3 tipos de reputacéo: a empresa, 0

produto e a cultura corporativa.

Estruturas impessoais sdo necessarias e a base = (Bahmanziari et al., 2009)
da confianga (institucional) esta na sensagdo

de que algo se enquadra num padrdo comum.

7 Trabalho Relacionado

Nesta seccdo apresenta-se um conjunto de trabalhos relacionados, cujo objeto de estudo
se centra no comportamento de compra online do consumidor, na experiéncia de compra
online e a confianga online. Os estudos mencionados foram considerados 0s mais
relevantes pela sua tematica e pelo seu objetivo primordial de avaliar e analisar 0s
comportamentos/habitos de compra online dos consumidores, mesmo que em contextos
mais especificos do que o deste estudo. Assim, todos tém por objetivo avaliar o
comportamento de compra online, ainda que alguns mais focados em quest6es de intencao
de compra (Machado, 2014; Martins, 2014; Vaz, 2013), na confianca (Alhaimer, 2021;
Costa, 2020; Curth et al., 2019) ou de forma mais vasta, em que séo consideradas outras
unidades de andlise (Brizfeel, 2020; Guimardes et al., 2020; Hagai, 2018; INE, 2017,
2020; Jamunadevi et al., 2021; Wallace, 2020).

A proposito da intengdo de compra, Vaz (2013) apresenta um estudo com o objetivo de
avaliar o impacto da Internet na intencdo de compra online dos portugueses. Para isto,
aborda dois grandes temas, nomeadamente as atitudes e a influéncia da internet no
comportamento do consumidor. Na questdo da influéncia, a autora considera Vvarios
dominios mais especificos, como as compras por impulso, a qualidade, a marca, a
confianga online e a experiéncia. Os resultados revelaram que (1) o conhecimento da
marca ou produto (brand awareness) influenciam a escolha; (2) a conveniéncia das
compras online é o grande fator positivo apontado, e que ndo poder tocar ou ver
fisicamente o produto, bem como o tempo de entrega, séo os fatores menos positivos.

Dentro da mesma tematica, com um foco particular também em alguns fatores de
influéncia para o comportamento de compra, Hsu, Yen, Chiu e Chang (2006) apresentam
um trabalho também ele inserido na tematica dos comportamentos de compra online. O

seu trabalho tem por objetivo propor um modelo mais extenso da Teoria do

28



Comportamento Planeado!, ao incorporar aspetos da Teoria da Desconfirmagdo da
Expectativa®? e examinar os antecedentes da intencdo do utilizador para continuar a
comprar online. Conduzem uma questdo particularmente relevante que pode afetar toda
a perspetiva do consumidor, nomeadamente como é que foram as suas experiéncias de
compra online quando comparadas com as suas expectativas. O seu estudo revelou que,
tanto a satisfacdo com as compras online anteriores, como a correspondéncia com as suas
expectativas, afetam muito a intencdo de continuar a comprar online e, ainda, que os
utilizadores procuram mais as opinides de amigos, familiares, colegas, e menos as

opinides de peritos ou dos media (Hsu et al., 2006).

Machado (2014) estuda também questBes relevantes, nomeadamente o comportamento
de compra, comportamento do consumidor, processo de deciséo e o papel da Internet. O
objetivo primordial consiste em estudar a influéncia da opinido de outros consumidores
na escolha de destinos e locais de alojamentos, em sites especializados da area. Os
resultados revelam o papel preponderante da opinido de amigos, a procura frequente de
opinides de terceiros, a predisposicdo dos consumidores para adquirirem online
produtos/servigos desta area e ainda a relacdo positiva que existe entre a intencédo de

compra, a vontade de pagar e o Worth Of Mouth (Machado, 2014).

Martins (2014) também aborda fatores explicativos do comportamento do consumidor no
contexto do e-commerce, com 0 objetivo de compreender o comportamento de compra
perante os canais de distribui¢do de musica e livros disponiveis em Portugal. Os principais
resultados deste estudo indicam que os fatores que mais influenciam a inten¢do de compra
nesta area sdo a privacidade, a seguranca, a qualidade e o preco, ja o atendimento

personalizado é o fator menos importante (Martins, 2014).

O relatorio apresentado por Wallace (2020) oferece uma série de questdes extremamente
relevantes para a teméatica em causa, uma vez que € um estudo muito completo. Tal como
os estudos anteriores, menciona fatores que possam ter influéncia no comportamento,
com o principal objetivo de fornecer dados importantes para entender o consumidor

moderno. Com questdes ja colocadas por outros autores, salientam-se aqui questdes

! Teoria Comportamento Planeado (TPB): modelo que assume que o comportamento do consumidor é determinado pela intencéo e
controlo comportamental percebidos.

2 Teoria da Desconfirmagao de Expectativa (EDT): teoria de que a satisfacdo pds-compra do consumidor € uma funcéo da expectativa
na pré-compra e da desconfirmacéo da expectativa.
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como: quais 0s meios para 0 pagamento da compra e em gque meio é mais provavel
comprar online, sendo esta ultima questdo também colocada por Brizfeel (2020). Ainda
que a autora ndo tenha tido em consideragdo o contexto pandémico, ambas as questdes
mencionadas sdo bastante relevantes para uma caracterizagdo do comportamento de
compra online e possiveis mudancas durante o confinamento. O estudo concluiu que as
razfes mais importantes para comprar online sdo a conveniéncia, 0 preco e as entregas
gratis; que a Amazon e os websites das marcas sdo onde se compra mais; 0 meio de

pagamento mais utilizado continua a ser o cartdo de crédito (Wallace, 2020).

Por sua vez, Hagai (2018) apresenta um estudo particularmente relevante, uma vez que
avalia o comportamento do consumidor online para compreender melhor o estado do
consumidor contemporaneo, tal como Wallace (2020), nomeadamente 0s seus habitos de
compra. Os aspetos mais relevantes que avalia sdo: os dispositivos, os fatores que fazem
com que a compra online seja “6tima”, 0 mais frustrante no checkout, as razdes que levam
0 consumidor a cancelar a sua compra, os fatores que mais influenciam a escolha de um
retalhista especifico, a comparacdo de precos noutros locais, a frequéncia com que
compram online e qual o gasto médio mensal neste tipo de compras. Ainda que nao
centrado num contexto pandémico, consideramos que todos estes aspetos sdo fulcrais na
avaliacdo do comportamento do consumidor online. Os resultados apresentados indicam
que uma 48,32% dos consumidores compra online através do computador (ainda que a
percentagem do uso do smartphone seja bastante significativa, 43,59%, e que, segundo o
autor, seja expectavel que continue a crescer), com uma frequéncia de uma vez por més
(23,25%), gastam menos de 100$ por més (50,07%), preocupam-se com a protecdo da
sua privacidade (65,77%) e comparam prec¢os noutros sites (65%) (Hagai, 2018).

Também com um foco muito completo nos comportamentos/habitos, o estudo do INE
“Sociedade da Informagdo e do Conhecimento - Inquérito a Utilizacao de Tecnologias da
Informagao e da Comunicagao nas Familias” (INE, 2017), referido também na secc¢ao das
Compras online, oferece uma perspetiva clara do quanto € que os portugueses acedem a
internet atualmente, qual o perfil desses, assim como algumas questdes muito pertinentes
relativamente as compras online. Neste dominio, as questdes colocadas mais relevantes
sdo: qual a categoria de produtos que os portugueses mais compram online e qual a
frequéncia com que procuram informacdes antes de comprar, tal como Hagai (2018). Este
inquérito aponta para a tendéncia dos portugueses procurarem muito informacdes online

(82%); quando compram online é, maioritariamente, através de retalhistas nacionais e
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compram mais roupas/equipamento desportivo (60%), seguido de alojamento (42%) e

bilhetes de transporte ou outros preparativos de viagens (41%) (INE, 2017).

Um relatorio da Brizfeel (2020), ainda que ndo inserido no contexto do COVID-19,
apresenta também um estudo muito completo relativo as tendéncias atuais nos
comportamentos de compra online. Com o objetivo de avaliar o estado atual do retalho,
tendo em conta a crescente tendéncia do e-commerce e como é que este afeta o
comportamento de compra e de volume de gastos online dos consumidores, este estudo
avalia questdes muito importantes, nomeadamente: a frequéncia com que o consumidor
procura cédigos de desconto para as suas compras online, qual o meio que mais incentiva
a comprar um certo produto/servi¢o, a frequéncia e 0s meios com que procura
informacdes antes de comprar, os cuidados que o consumidor toma ao comprar online, 0s
fatores relevantes para uma experiéncia de compra positiva e quais 0S maiores
inconvenientes deste tipo de compras. Este relatorio é particularmente relevante pois
permite avaliar aspetos ainda anteriores a propria decisdo que compra, mas que
influenciam todo o processo de compra. Entre os principais resultados do estudo
salientam-se o smartphone como o dispositivo mais utilizado nas compras online (49%);
0s inquiridos compram mais na Amazon (92%); 93% preferem comprar através de
aplicaces moveis do que browser mobile; a frequéncia de compra de produtos (56%) é
superior a de servigos/experiéncias (44%); 54% procuram informacdes online antes de
comprar; 39% procuram recomendacdes; 51% dos inquiridos que procuram cupdes de
desconto s@o mulheres; 72% compram apenas em websites crediveis/de confianga; 92%
compram pelo menos uma vez por ano (Brizfeel, 2020). Alguns dos comportamentos
reportados sdo comuns a outros trabalhos, nomeadamente a questdo da procura de
informacdes (Hagai, 2018; Hsu et al., 2006; INE, 2017; Machado, 2014).

Com foco na questdo da confianca, Curth et al. (2019) estudam a confianca online através
de um estudo comparativo entre o Brasil e Portugal, com o objetivo de verificar relacdes
entre as dimensdes de confianca e 0s seus antecedentes e consequentes nos dois paises,
nas compras online. Os autores estruturam a andlise da confianga online em: confianca
na internet, confianca no fornecedor e confianga em terceiros. O resultado apresentado é
de que, em Portugal existe uma relacdo entre as variaveis da satisfacdo, qualidade e
confianca e no Brasil a satisfacdo ndo tem impacto na confianca. Em Portugal quer a

satisfacdo como a qualidade do site tém um impacto significativo e positivo em todas as
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dimensGes da confianca. Verifica-se uma forte relacdo entre a qualidade do site e a

confianca em terceiros e na internet, no caso portugués (Curth et al., 2019).

Também sobre a confianga, Costa (2020) apresenta um estudo com o proposito de
desenvolver um modelo explicativo para compreender de que forma é que a Experiéncia
Online do Consumidor (EOC) influencia a lealdade, ao propor ligagbes entre as
dimensdes da EOC, o valor percebido da experiéncia, a satisfacdo, a confianca e a
lealdade. Como resultados principais salienta-se a conclusdo de que a confianca € um
resultado direto da EOC, na dimensdo afetiva (emocional), ja que sensacBes prévias
positivas levam a diminuicdo de sensacdes de vulnerabilidade (Costa, 2020).

Seguidamente, abordaremos estudos também dentro das mesmas tematicas, mas ja com

dados referentes ao contexto pandémico COVID-19.

Comecando novamente por estudos que abordam a questdo de fatores influenciadores
para a compra, Jamunadevi et al. (2021), avaliou possiveis fatores de influéncia do
comportamento dos consumidores em resultado do contexto pandémico. Entre os
principais resultados reporta que os mais jovens (entre 21 e 30 anos) sdo 0s que mais
compram online, que a maioria da amostra compra com uma frequéncia de uma vez por
més (34,6%) e os produtos mais comprados sdo “bens eletronicos” (30,9%), “roupas,

equipamento desportivo” (24,8%) e “livros” (14%) (Jamunadevi et al., 2021).

O INE volta a lancar outro estudo na tematica “Sociedade da Informacdo e do
Conhecimento - Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacao e da Comunicacéo
nas Familias” (2020), desta vez, em contexto pandémico. Entre alguns topicos mais
importantes abordados estdo o0 aumento do comércio eletronico, o perfil dos inquiridos
que aderiram mais a esta préatica, os produtos/servi¢cos mais adquiridos e os gastos. Os
resultados mostram um aumento recorde do comércio eletronico desde 2002, um
crescimento de mais de 7 pontos percentuais apenas entre 2019 e 2020, sendo que em
2020 40,5% dos inquiridos entre os 16 aos 74 anos, realizaram compras online nos 12
meses anteriores a entrevista. Os inquiridos que mais realizaram compras online foram
os detentores de ensino superior (64,4%), entre os 25-34 anos (62,8%), estudantes
(51,7%), empregados (43,9%) e homens (36,2%). Relativamente aos gastos, estes
aumentaram em mais 15,7 pontos percentuais no caso das compras entre 100-499€ ¢ 8

pontos nas de valor igual ou superior a S00€. Os produtos foram o que foi mais comprado,
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nomeadamente “roupa, cal¢ado e acessorios de moda” (60,4%), “refeicdes (em takeaway

ou entrega ao domicilio)” (38,2%) e “equipamento informatico” (37,3%) (INE, 2020).

Guimardes et al. (2020) apresentam um relatorio estatistico muito completo, relativo a
certos aspetos do comportamento de compra dos consumidores portugueses no contexto
da pandemia COVID-19, assim como impactos na situacdo econdmica/psicolégica
destes. Sobre 0 comportamento de compra, foram mencionados topicos como categorias
de produtos mais comprados, as intencdes de gastos e expectativas de compra online. Os
resultados revelam uma provavel diminuicdo dos gastos durante a pandemia, maior
ponderacdo na forma como os consumidores gastam o seu dinheiro, incluindo-se ai uma
maior procura por informac@es prévias & compra e um aumento das compras online. Mais
ainda, os produtos mais adquiridos online foram “entretenimento em casa” (84),
“eletronicas de consumo” (70) e “acessorios” (67) e os menos comprados foram “tabaco”

(16), “medicamentos OTC” (19) e “alcool” (21) (Guimarées et al., 2020).

Alhaimer (2021) fez um estudo de caso numa zona particular do médio oriente, Kuwait,
com o objetivo de analisar comportamentos dos consumidores em tempos de emergéncia,
com o COVID-19. Os resultados indicam que sdo 0s mais jovens e mais instruidos os que
mais compram online e que a sensacdo de risco (menos confianca) tem um efeito

insignificante no comportamento de compra online (Alhaimer, 2021).

Dentro do mesmo ambito, Sheth (2020) tentou entender concretamente se 0s habitos
adquiridos pelos consumidores durante os confinamentos e que tanto afetaram os
comportamentos, irdo permanecer no futuro ou acabardo com o fim da pandemia. A
conclusdo diz-nos que a maioria dos habitos serdo rompidos e voltardo ao seu estado
“normal”, isto €, prévio a pandemia. Contudo, o uso “forcado” das novas tecnologias,
devido as limitagdes dos confinamentos, pode ser a causa da modificacdo de habitos
existentes previamente, nomeadamente aqueles que oferecerem maiores vantagens aos
consumidores. O autor da exemplos da troca dos cinemas por servicos de streaming como
a Netflix ou a Disney+, o uso dos servicos tipo Uber invés dos taxis e novos habitos de
consumo em locais publicos como aeroportos, concertos e parques publicos. Mais ainda,
menciona-se a forma como os consumidores possam ter achado tarefas como trabalho,

estudar ou compras como mais faceis a partir de casa (Sheth, 2020).

E possivel salientar algumas tendéncias no comportamento de compra. Relativamente a

dispositivos, os computadores sdo o mais utilizado para comprar, os cartdes de crédito
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sdo 0 meio preferencial de pagamento, os websites de grandes retalhistas e marcas so 0s
canais mais populares, a tendéncia para comprar uma vez por més e a preferéncia por
comprar produtos ao invés de servigos/experiéncias. A maioria dos autores defende que
a confianga online afeta 0 comportamento e que os consumidores procuram informagoes
antes da compra, através de meios mais informais, como opinifes de amigos, familiares
ou outros clientes. Durante os confinamentos, enquanto alguns estudos preveem uma
descida dos gastos (Guimaraes et al., 2020), outros mencionam uma subida (INE, 2020).
Denuncia-se uma maior frequéncia de compras online e uma mudanca de habitos que

sera, pelo menos em parte, mantida mesmo apds o fim dos confinamentos pandémicos.
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8 Questdo de Investigacao

A préatica de comprar online tem ganho uma popularidade crescente a nivel mundial,
sendo 0s mais jovens instruidos os que mais praticam o e-commerce (PORDATA, 2019),
particularmente entre os 24 e os 35 anos (INE, 2017, 2020). Com o surgimento do
COVID-19 e restri¢cBes impostas por sua causa, esta atividade sofreu um acréscimo ainda
mais significativo. Assim, em consequéncia da pandemia, torna-se relevante analisar, ndo
apenas o comportamento de compra online deste grupo, mas também investigar possiveis
alteragcdes nos seus comportamentos/habitos, de forma comparativa. Esta € a geracéo de
compradores do futuro. Por isso, considera-se que uma analise comparativa podera ser
determinante, pois os habitos adquiridos nesta fase podem ditar as tendéncias futuras para

0 comeércio eletrénico, e sera de avaliar se 0s compradores 0s pretendem manter.
Tendo em consideracdo esta problematica base a questdo principal a ser investigada é:

Qual a influéncia das restricdes decorrentes do contexto pandémico COVID-19 e da
confianga nas compras online no comportamento de compra dos estudantes do ensino

superior?
9 Objetivos de Investigacao

9.1 Objetivo Global

Investigar eventuais mudancas de comportamento/habitos de compra online, decorrentes
da crise pandémica mundial COVID-19 e avaliar se existe intencdo manifesta de manter
ou romper com comportamentos recentemente adquiridos, em jovens adultos,

nomeadamente estudantes do ensino superior.
9.2 Objetivos Especificos

1. Caraterizar o comportamento/habitos de compra online pré-pandemia;

2. Caraterizar o comportamento de compra online durante a pandemia,
nomeadamente durante o seu primeiro ano (2020);

3. Auvaliar a confianga nas compras online;

4. Avaliar e reportar possiveis influéncias da confianca no comportamento de
compra online;

5. Identificar alteracbes ocorridas no comportamento/habitos de compra online e

avaliar a intencdo de as manter;
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10 Estratégia e desenho da investigacéo

A estratégia de investigacdo adotada é de natureza quantitativa, baseada num inquérito
por questionario autoadministrado, método que permite compreender e interpretar
particularidades de comportamento de grupos sociais (Prodanov & de Freitas, 2013). Esta
orientacédo baseia-se em quantificar e analisar os dados recolhidos e providencia um meio
consistente para medir diferencas (Bryman, 2016), permitindo compreender e interpretar

0 comportamento de compra do publico-alvo em causa e detetar possiveis mudangas.

O desenho da investigacao assenta hum processo hipotético-dedutivo, com recurso aos
métodos descritivo e comparativo. Freixo (2009) esclarece que o método descritivo
“assenta em estratégias de pesquisa para observar e descrever comportamentos, incluindo
a identificacdo de fatores que possam estar relacionados com um fenémeno em particular”
(p.106). Neste estudo, apresenta-se um retrato de um conjunto de individuos e é apenas

utilizado um instrumento de recolha de dados (Prodanov & de Freitas, 2013).

De acordo com Bryman (2016), num processo hipotético-dedutivo, o investigador baseia-
se no que se sabe sobre um dominio e construtos teodricos relevantes para deduzir
hipoteses, posteriormente sujeitas a escrutinio empirico. E um processo estruturado em
seis fases, tal como ilustrado na Figura 5:

Figura 5
Etapas do processo hipotético-dedutivo

1. Teoria

2. Hipdteses

y

3. Recolha de dados

4. Resultados

5. Confirmagao/rejeicédo de hipdteses

6. Revisao da teoria

I(l

Nota. Adaptado de Social research methods por Bryman, A., 2016, Oxford University Press.Copyright 2016, Oxford University Press.
A recolha de dados é conduzida e impulsionada pela revisdo do quadro tedrico e do
trabalho relacionado, bem como pelos métodos e instrumentos de recolha de dados ja

empregues para o estudo das dimensdes que se pretende analisar. As etapas 1 e 2 podem
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representar um processo iterativo, de diversos ciclos, onde: (1) é definido um problema
ou questdo de partida, (2) é realizado um estudo exploratorio onde se recolhem
informac0es acerca do tema, com vista a (3) definicdo da problemaética, das hipéteses de
investigacdo (ou gerais) e hipoteses estatisticas (ou operacionais), bem como a definicdo
do modelo de analise. Recorre-se a producdo tedrica ja existente sobre o tema para definir
conceitos a ele associados e estabelecer relacfes entre eles. Apos a sele¢do/construcéo e
aplicacdo dos instrumentos de recolha de dados, procede-se a verificacdo empirica, ou
seja, a analise dos dados, procurando-se confirmar ou rejeitar as hipGteses de
investigacdo. A ultima etapa corresponde & discusséo do quadro teorico vigente a luz dos
resultados obtidos, podendo resultar num “refinamento” da teoria, incorporando motivos
para o0 seu enriquecimento, ou conduzir a sua concretizagdo/confirmacéo. Esta ultima fase

pode alimentar a primeira (1. Teoria), fechando o ciclo.

Este trabalho segue uma abordagem positivista, sem influéncia direta do investigador,
onde o objetivo é criar hipOteses que podem ser testadas e, consequentemente, gerar

possiveis explicacdes para os fendmenos observados (Bryman, 2016).
11 Modelo de anélise

Como ilustrado na Figura 6, 0 modelo de anélise utilizado é composto por duas unidades
de analise fundamentais: o comportamento de compra e a confianga online, sob a
influéncia do contexto pandémico COVID-19.

Figura 6
Modelo de anélise

Comportamento de Compra

H2

Restrigdes COVID-19:
H1 intencéo de manter
comportamentos

H3

| Confianca Online

O modelo de analise assenta em dois momentos fundamentais: o estudo da relacdo entre

estas dimens@es fundamentais e o estudo da influéncia do contexto pandémico COVID-

19 sobre estas dimensdes. As duas dimensdes mencionadas foram delimitadas apds o
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trabalho relacionado, com enfoque essencial na area do comportamento de compra, no
contexto online. A identificacdo das unidades de analise fundamentais foi suportada pelos
trabalhos de Machado (2014) e, principalmente, Vaz (2013), cujo foco reside em avaliar

0s novos papéis dos consumidores e a inten¢do da compra online, respetivamente.

A confianca online, analisada em detalhe por Curth et al. (2019), divide-se entre confianca
na internet, confianca no fornecedor e confianga em terceiros. Estas dimensdes possuem,
de acordo com Vaz (2013) e Costa (2020), um elevado impacto no comportamento do
consumidor, na medida em que existe sempre um risco percebido quando se efetuam
compras online. Com efeito, a sensacdo de seguranga ou inseguranca do cliente tem uma
grande influéncia nos seus comportamentos. Em concordancia, Curth et al. (2019)
salienta como, no dmbito digital, a confianca € um fator importante na diminuicdo das
sensacOes de risco e vulnerabilidade, o que contribui para a criacdo de intencdo de
compra. Segundo os mesmos autores, a confianca pode funcionar como um meio para
prever intencgdes futuras, algo fundamental para este estudo em que se pretende prever

futuros comportamentos e avaliar possiveis impactos no futuro do comércio eletrénico.

A segunda unidade de analise, 0 comportamento de compra, estudada por Hsu, Yen, Chiu
& Chang (2006), Hagai (2018), Brizfeel (2020), Wallace (2020), INE (2017,2020),
Machado (2014), Vaz (2013) e Martins (2014). Para perceber quais as dimensdes mais

importantes a estudar, € importante perceber o que cada um destes autores analisa.

Hsu et al. (2006), de forma a avaliar a inten¢do do usuario de continuar a comprar online,
foca no seu estudo na procura de informacdo para a tomada de decisdo. Ja Hagai (2018),
para compreender melhor os habitos de compra do consumidor contemporaneo, foca-se
nos dispositivos em que fazem a compra, frequéncia das compras e também os gastos. O
estudo realizado por Brizfeel (2020), tendo por objetivo analisar a crescente tendéncia do
comeércio eletrénico e como € que isso afeta 0 comportamento de compra, avalia a
confianga no fornecedor, canais em que concretizam as compras e a procura de
informacdo prévia a compra. Em concordancia, e para compreender o consumidor
moderno, Wallace (2020) avalia também os canais de compra, assim como 0s meios de
pagamento utilizados. No contexto portugués, o INE (2017 e 2020) menciona aspetos
importantes para 0 comportamento como a procura de informagéo, altamente praticada
pelos portugueses, e as categorias de produtos/servicos mais adquiridos. Da mesma
forma, Machado (2014), com um foco particular na decisdo de compra do consumidor,

menciona também a procura de informacéo. Enquanto Vaz (2013), para avaliar o impacto
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da internet na intencdo de compra dos portugueses, analisa 0 caso particular das compras
por impulso. Por ultimo, Martins (2014), para compreender o comportamento de compra,

avalia quais os fatores para uma experiéncia de compra 6tima.

Consequentemente, as dimensdes a abordadas neste &mbito s&o: as compras por impulso,
os dispositivos, 0s canais de compra, 0S meios de pagamento, categorias de

produtos/servicos, a procura de informacdo prévia, os gastos e a frequéncia de compra.

Ap0s esta analise, percebe-se o papel fulcral destas duas unidades de analise para o
comportamento de compra online dada as fortes relagbes entre estas. Isto, pois, a
confianca online afeta a intencdo do consumidor comprar e 0 seu comportamento de
compra (Costa, 2020; Curth et al., 2019; Hsu et al., 2006; Vaz, 2013).

Consoante representado na Figura 6, assumimos que o contexto pandémico COVID-19
introduziu mudangas no comportamento de compra online que acreditamos poderem vir

a revelar novas tendéncias, na medida em que passam a ser comportamentos permanentes.

As duas unidades de analise encontram-se estruturadas num conjunto de indicadores que

permitam estuda-las e revela-las, e que se encontram detalhados nas Tabelas 2 e 3.

O estudo da confianca online compreende as dimensdes da confianga na internet, a

confianca no fornecedor e a confianca nas entidades, tal como em Curth et al. (2019).

Ja quanto ao comportamento de compra, consideraram-se as seguintes dimensdes:
compras por impulso, dispositivos, canais de compra, meios de pagamento, categorias de
produtos/ servigos, procura de informacao, frequéncia de compra, gastos com compras,
mudancas de comportamento e comportamento futuro, tal como em Hsu et al. (2006),
Hagai (2018), NSW (2017), Brizfeel (2020), Guimaraes (2020), Wallace (2020), INE
(2017, 2020), Machado (2014), Vaz (2013) e Martins (2014).

Do modelo de analise apresentado resultam as seguintes hipdteses de investigacao:
H1: A confianca online influencia o comportamento de compra

H2: As restricdes COVID-19 influenciaram o comportamento, provocando alteracoes

permanentes

H3: A confianca online influencia a decisdo de manter comportamentos adquiridos

durante a pandemia/confinamento
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12 Instrumento, dados e procedimentos
12.1 Inquérito por questionario

O recurso a um inquérito por questionario € uma forma de obtencdo de dados utilizado
em estudos quantitativos que, dada a sua natureza, preocupam-se em medir (Bryman,
2016). Caracteristicas estas particularmente relevantes dado o objetivo deste estudo em
comparar comportamentos em duas alturas distintas. Processo este facilitado através de
uma quantificacdo das acdes dos consumidores inquiridos. Tal como Bryman (2016)
salienta, as questOes levantadas resultaram da revisdo da literatura relacionada com

conceitos e trabalhos fundamentais.

O questionario autoadministrado é composto por 2 grupos fundamentais de questdes,
detalhadas no Apéndice A.

O primeiro grupo de questdes tem em vista qualificar os participantes para a resposta
integral ao questionario. Entende-se que serdo qualificados os individuos que tenham
habito de fazer compras online. Por outro lado, verificar-se-4 se esta pratica foi
concretizada nos periodos pré e durante a pandemia COVID-19, ou se o individuo

comecou a comprar online durante os confinamentos.

Todos os indicadores/questfes da unidade de analise das compras online terdo uma base
comparativa, ou seja, 0 participante responderd as mesmas questfes para o contexto pré-
pandémico e durante os periodos de confinamento. As Unicas excec¢des estdo nas duas
Gltimas questdes da unidade de analise do comportamento de compra, que tém por

objetivo confirmar a intengdo de manter/romper com os comportamentos adquiridos.

Ja a unidade da confianca online, sera apenas avaliada a confiangca do consumidor no seu

geral e ndo por periodos comparativos.

O dltimo grupo de questdes é dirigido a recolha dos dados demograficos dos participantes,
de forma a segmentar os inquiridos e permitir que durante a analise dos dados se efetuem
correlagBes/comparagdes entre grupos etarios, géneros e areas de formacao.

As tabelas seguintes apresentam a composicao das dimensdes e variaveis que compdem

as duas unidades de analise fundamentais (quadros completos das questdes: Apéndice A):
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Tabela 2

Dimensao confianca online

Dimensoes

Confianca na Internet

Confianca no
Fornecedor

Confianca em Terceiros

Tabela 3

Confianca Online
Indicadores

Considero a Internet um sistema seguro.
Acredito que a minha privacidade est4 protegida
ao comprar online.
De modo geral, confio na Internet para fazer
compras.
Compro através de websites crediveis/ em que eu
confio.
Confio nas entidades online que prestam servicos
de entrega.
Confio nas entidades que prestam servicos de
pagamento online.
Confio nas entidades que atestam a seguranca e a
veracidade das lojas virtuais.

Dimensao comportamento de compra

Dimensoes

Primeira experiéncia de
compra

Frequéncia de compra
Destinatéario da
Compra

Dispositivos

Canais de compra

Meios de pagamento

Compras Impulsivas

Categorias de
Produtos/ Servicos

Comportamento de Compra

Indicadores

A minha primeira experiéncia de compra pela

Internet foi durante a pandemia.

(opcdes de resposta- Apéndice A)

Faco compras online:

(opcdes de resposta- Apéndice A)

Compro para mim.

Compro para a a minha familia.

Compro para amigos/colegas.

Realizei compras online através do computador ou

portatil.

Concretizei compras online através do smartphone.

Concretizei compras online através do tablet.

Comprei em websites de retalhistas (exemplo:

Amazon/ eBay).

Comprei em websites de marcas préprias (exemplo:

Bershka/ Dior).

Comprei no Marketplace (exemplo: Facebook/

Instagram).

Comprei através de aplicacBes méveis de retalhistas

(exemplo: app Continente).

Comprei através de aplicacfes moveis de marcas

préprias (exemplo: app Mango/ H&M).

Paguei as minhas compras com:

(opcoes de resposta- Apéndice A)

Durante o confinamento fiz compras porque me

sentia triste/ deprimido(a).

Durante o confinamento planeei as a minhas

compras online com cuidado.

Durante o confinamento, quando tinha a intencéo de

simplesmente navegar pela Internet passei a, as

vezes, acabar por fazer uma compra.

As categorias de produtos que mais comprei online

foram: (op¢des de resposta- Apéndice A)
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Fonte(s)

(Curth et al., 2019)

Fonte(s)

(Hagai, 2018)
(Vaz, 2013)

(Hagai, 2018)

(Wallace, 2020)
(Brizfeel, 2020)

(Wallace, 2020)
(Vaz, 2013)
(Vaz, 2013)

(Vaz, 2013)

(INE, 2017)



Durante o confinamento procurei informacg6es:
Procura de Informacéo  No site oficial da marca ou do retalhista.

Nas redes sociais.

Feedback online de outros clientes.

Recomendaces de amigos ou familiares.

Precos noutros sites.

Cadigos de desconto.

Mudanca de Com a pandemia, 0 meu canal de compras mais
Comportamento utilizado passou a ser a internet.

opcdes de resposta- Apéndice A)
Gastos com compras Gastei em compras online, por més:
online (opcdes de resposta- Apéndice A)
Manter ou Romper Relativamente aos comportamentos de compra online
Comportamento adquiridos durante os confinamentos, acredito que:

(opcdes de resposta- Apéndice A)

12.2 Amostra e acesso aos participantes

(Brizfeel, 2020)

(INE, 2017)

(Hagai, 2018)

Neste trabalho € utilizada a amostragem ndo probabilistica, nomeadamente por

conveniéncia (Bryman, 2016), circunscrita geograficamente a Area Metropolitana do

Porto e ao subsistema do ensino superior publico politécnico, na qual se encontra

integrada a investigadora principal. Trata-se de critérios de conveniéncia que visam

assegurar o acesso facilitado do investigador ao perfil de individuos identificado como

critico para responder as questdes e objetivos de investigacdo, mas aos quais se pretendeu

conferir a maior abrangéncia possivel, considerando os recursos disponiveis.

Do emprego destes critérios resulta o conjunto de estudantes que integra as 8 instituicdes

do ensino superior do Instituto Politécnico do Porto (P.Porto), que, no ano letivo de
2019/2020, conta com 20 477 estudantes matriculados (DGEEC, 2020). As instituicdes e

distribuicdo de estudantes por sexo sdo apresentadas na Tabela 4 (DGEEC, 2020):

Tabela 4
Instituicdes selecionadas e potenciais participantes na investigacao

L s Homens | Mulheres Total

Denominagéo do Politécnico (H) (M) (H+M)
Instituto Politécnico do Porto - Escola Superior de Tecnologia e Gestéo 898 705 1603
Instituto Politécnico do Porto - Escola Superior de Salde do Porto 535 1889 2424
Instituto Politécnico do Porto - Escola Superior de Hotelaria e Turismo 298 525 823
IIDn:;Ii;ur:O Politécnico do Porto - Escola Superior de Media Artes e 280 248 528
Instituto Politécnico do Porto - Escola Superior de Educacdo 428 1438 1 866
Instltqto Politécnico do Porto - Escola Superior de Musica e Artes do 380 313 693
Espetaculo
Instlt_ut_o POI|~tecn|co do Porto - Instituto Superior de Contabilidade e 1779 2585 4364
Administracdo do Porto
II:’rz)srttltt)uto Politécnico do Porto - Instituto Superior de Engenharia do 5 915 1283 6 498
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| Total: | 20447 |

De forma a assegurar a confiabilidade dos dados recolhidos, e uma vez que o instrumento
de recolha de dados ndo se encontra validado, antes da distribuicdo alargada do
questionario, foi realizado um pré-teste a um grupo de 30 estudantes, a fim de se testar a

sua confiabilidade. Este € um processo de validagdo considerado por Bryman (2016).

Para assegurar a qualidade do estudo, este segue alguns dos critérios referidos por Bryman
(2016). A nivel interno, a maior preocupacdo € assegurar e comprovar a causalidade
(validade interna) entre as unidades mencionadas no modelo de andlise: a confianca, o
comportamento de compra e a intengdo de manter ou romper com comportamentos
adquiridos por forca das restricdes do COVID-19. Estas relagdes de causalidade s&o

explicadas no modelo de anélise e suportadas por literatura e evidéncias recentes.

J& no que concerne a validade externa, preocupa a possibilidade de generalizar os
resultados a populacao de estudantes de ensino superior em Portugal, e que ndo pode ser
assegurada, em virtude de, por limitacdo de recursos, termos adotado uma amostra por
conveniéncia. No entanto, tomamos decisdes relativamente a composi¢cdo da amostra que
visam minimizar as preocupagdes com a validade externa, nomeadamente a incluséo de
um conjunto eclético de perfis de estudantes, determinado pela diversidade das suas areas

de formacdo/especializacdo (vide Tabela 4).

Varios investigadores tém constatado a influéncia dos tracos de personalidade dos jovens
na escolha de uma carreira (e, por conseguinte, de um curso de formacéao superior). Por
exemplo, Garcia-Sedefito et al. (2009) identificaram que estudantes com personalidade
extrovertida, controladora, independente e dominante tém preferéncia por areas
profissionais que envolvam mecanica, aritmética, artes, persuasdo e bem-estar.
Identificou também dois grandes perfis de preferéncia, com base na personalidade, um
voltado para as humanidades e ciéncias sociais e outro voltado para as ciéncias e
tecnologias. Nao sendo nosso objetivo dissecar esta temaética, salientamos que, como
referido no Capitulo 1, no estudo do comportamento de compra, a personalidade é

igualmente um fator determinante das escolhas de compra (Lindon et al., 2011).

Assim, e muito embora ndo esteja representada na nossa selecdo de instituicdes (Tabela

4) a totalidade das areas de formacdo em Portugal, consideramos ser uma aproximacao
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razoavel que tende a privilegiar a diversidade de tracos de personalidade dos jovens

adultos, conferindo alguma riqueza a amostra utilizada.

O acesso aos participantes é negociado diretamente através das instituicdes identificadas,
nomeadamente através dos departamentos de comunicacdo, relagdes publicas e/ou
imagem que, posteriormente, divulgam aos estudantes de cada escola. Uma base de dados
de contactos foi criada para o efeito, de forma a assegurar também contactos regulares e

lembretes de cooperacéo.
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13 Caracterizacdo demografica

O inquérito por questionario esteve ativo para preenchimento entre 16/02/2021 e
25/04/2021. No total, foram recolhidas 400 respostas ao questionario, que foram
consideradas para analise. Consideram-se participacGes invalidas aquelas preenchidas
parcialmente e que ndo foram submetidas pelos individuos. Os dados foram extraidos do
LimeSurvey e importados para o IBM SPSP Statistics 26, onde foram pré-processados e
submetidos a estatistica descritiva e estes estatisticos paramétricos e ndo paramétricos.
Sempre que possivel foram utilizados testes paramétricos (nomeadamente o Teste t
Student para duas amostras independentes), nomeadamente quando se pretendia avaliar
escalas quantitativas ou tipo Likert. Nas situacBes em que ndo foi possivel assegurar 0s
pressupostos subjacentes aos testes paramétricos (ex.: distribuicdo normal requerida ao
Teste One-way ANOVA para k amostras independentes), foi utilizada como a alternativa
ndo paramétrica o Teste Kruskal-Wallis. Na caraterizacdo demografica e perfil do
comprador foi usado o teste de independéncia Qui-quadrado para cruzar variaveis
nominais. Para a realizacdo dos testes foi considerado um nivel de significancia inferior
a 0,05.

A maioria dos respondentes sédo do sexo feminino (74,4%), entre 0s 20 e 22 anos (42,7%),
estudantes (88,7%) e residentes na zona Norte de Portugal, particularmente Porto
(73,9%), Aveiro (14,3%) e Braga (5,8%). As caracteristicas demograficas da amostra

encontram-se representadas na Tabela 5.

Dos estudantes, a maioria ndo é trabalhador-estudante (67,5%), ainda que o0 ndmero de
trabalhadores-estudantes seja significativo (32,5%) e estudam no ISCAP (60,5%). Séo,
também, na maioria estudantes diurnos (61,2%), com um namero de matriculas igual ou
inferior a 3 no ensino superior (93%), portanto, estudantes de 1° ciclo (Licenciaturas). Os
11% de respondentes que ndo sdo estudantes, tém essencialmente ocupacao profissional

por conta de outrem (72,1%) e sdo detentores de grau académico (Licenciatura: 61,4%).

Tabela 5
Caracterizacdo Demografica da amostra (N=400)

N % N %
Sexo 398 100 Estatuto 338 100
Feminino 296 74,4 Trabalhador-estudante 110 32,5
Masculino 102 25,6 Apenas estudante 228 67,5
Idade 396 100 Matriculas 328 100
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<20 71 17,9 <3 305 93

20-22 169 42,7 >4 23 7

23-25 73 18,4 Area de Formagao* 354 100
26-30 33 8,3 ISEP: Engenharia 24 6,8
>31 50 12,6 ISCAP: Ciéncias Empresariais 214 60,5
Distrito 398 100 ESE: Educacdo 36 10,2
Aveiro 57 14,3 ESMAE: Musica e Espetéculo 7 2

Braga 23 5,8 ESS: Saude 19 5,4
Braganca 1 0,3 ESHT: Hotelaria e Turismo 22 6,2
Coimbra 2 0,5 ESMAD: Media Artes e Design 32 9

Guarda 1 0,3 Informacdes (N&o Estudantes) N %

Leiria 2 05 Ocupacédo 43 100
Lishoa 1 0,3 Trabalhador(a) por conta de outrem 31 72,1
Porto 294 73,9 Trabalhador(a) por conta propria 5 11,6
Viana do Castelo 7 1,8 Desempregado(a) 7 16,3
Vila Real 6 15 Escolaridade 44 100
Viseu 4 1 Do 10°ao 12° ano 2 45
Tipo de Inquirido 398 100 Curso Técnico-Profissional 1 23
Estudante 353 88,7 Licenciatura 27 61,4
Nao Estudante 45 11,3 Mestrado 10 22,7
Informacdes (Estudantes) N % Pds-Graduacgdo 1 2,3
Regime 353 100 Doutoramento 3 6,8

Diurno 216 61,2
Noturno 137 38,8

Nota. *A érea de formagédo ndo é tomada como variavel independente para estudar o comportamento por nao ser suficientemente
representativa.

Os respondentes de faixas etarias mais elevadas sdo maioritariamente homens
(v¥(4)=23,136; p<0,001). J& as mulheres constituem a maior parte dos trabalhadores-
estudantes (69,1%) e dos nao trabalhadores-estudantes (82,53%), sendo a diferenca entre

grupos estatisticamente significativa (y(1)=7,518; p<0,05).

Foi também realizado um teste Qui-Quadrado para analisar o sexo por regime, mas nao

foram detetadas diferencas entre os grupos (p=n.s.)°.

Na préxima secc¢éo sera feita uma exposicéo dos dados, resultantes do inquérito aplicado,
relativos as dimensdes do comportamento de compra, baseadas na teoria vigente, exposta
no Capitulo 1. Ou seja, a primeira experiéncia de compra, frequéncia de compra,
destinatario, dispositivos, canais, meios de pagamento, compras impulsivas, categorias
de produtos/servicos, procura de informacdo, mudanca de comportamento, gastos e

intencdo de manter ou romper comportamento.

3 Testes no Apéndice B
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A grande maioria dos estudantes encontra-se a frequentar formacao na area das ciéncias
empresariais (ISCAP), Educacéo (ESE) e media, artes e design (ESMAD). Uma vez que
ndo temos amostras representativas de cada escola, ndo utilizamos a area de formacao

como variavel independente.
14 Comportamento de Compra

14.1 Primeira Experiéncia de Compra

Para a grande maioria dos respondentes, a primeira experiéncia de compra ndo aconteceu
durante a pandemia (85,1% dos respondentes). Apenas 14,9% fizeram a sua primeira
compra online durante este periodo (Figura 7).

Figura 7
Primeira experiéncia de compra - % gerais (n=311)

Foi durante
a pandemia
15%

N3ao foi
durante a
pandemia
85%

Analisamos os dados relativos a primeira experiéncia de compra de acordo com as

variaveis sexo, estatuto, regime e faixa etéria.

Tabela 6
Primeira experiéncia de compra (n=311)
N | 12 exp. durante pandemia:
Feminino 247 17,81
Masculino 64 7,81
Trabalhador-Estudante | 99 6,06
Estudante 200 20,50
Diurno 178 21,35
Noturno 127 7,09
<20 59 20,34
20-22 144 21,53
23-25 52 7,69
26-30 21 4,76
>31 35 2,86
% Total: 14,9
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A primeira experiéncia durante os confinamentos foi mais comum para estudantes
(20,50%) (y3(1)=10,422; p<0,005), diurnos (21,35%) (y3(1)=11,565; p<0,005) e mais
jovens (y3(4)=13,395; p<0,05). Sem diferencas significativas entre géneros (p=n.s.), a

primeira experiéncia durante a pandemia aparenta ter sido mais comum para mulheres.
A titulo de sintese:

- A maioria dos inquiridos ndo teve a sua primeira experiéncia de online durante a
pandemia (figura 7);
- Os estudantes, os mais jovens e os matriculados em regime diurno foram os que

mais tiveram a sua primeira experiéncia de compra durante a pandemia.
14.2 Frequéncia de Compra

Relativamente a realizacdo de compras online, os inquiridos responderam de acordo com
a escala: (1) “Nunca”, (2) “Menos de uma vez por més”, (3) “Uma vez por més”, (4)
“Uma vez de duas em duas semanas”, (5) “Uma vez por semana”, (6) “Duas ou mais
vezes por semana” e (7) “Diariamente”. Os resultados sao ilustrados na Figura 8.

Figura 8
Frequéncia de compra - % gerais (n=342)

50%

40%
30%

20%
10% .
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1x p/més duas semana  mais vezes
semanas p/ semana

A maioria revela efetuar compras online menos de uma vez por més (42,4%) e 6,7%
nunca compram online. Foram analisadas possiveis diferencas de frequéncia para as

variaveis independentes sexo, estatuto, regime e faixa etaria, apresentadas na Tabela 7.

Tabela 7

Frequéncia de compra (n=342)

Fago compras:
<1x 1x 1x duas em 1x Duasou+x | .. .
N Nunca N . o/ Diariamente
p/més | p/més | duassemanas |semana | p/semana

. 71| 627 42,80 | 31,00 12,18 5,17 2,21 0,37

Vieeaiine 71| 845 3944 | 21,13 18,31 9,86 1,41 1,41

Trabalhador-Estudante | 105| 286 | 37,14 | 2857 21,90 6,67 2,86 0,00
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SURERE sa| 893 | 4464 | 2946 9,82 4,91 1,34 0,89
T 50| 891 | 4257 | 3069 10,40 5,45 0,99 0,99
Nefurme 132| 303 | 4015 | 27,27 18,18 7,58 3,79 0,00
<20 68 | 1324 50 25,00 8,82 2,94 0,00 0,00
20-22 153 261 | 4575 | 2941 11,76 7,19 1,96 1,31
2325 60 | 10,00 35 31,67 13,33 8,33 1,67 0,00
26-30 23| 435 | 4783 | 3478 8,70 0,00 4,35 0,00
>31 38| 78 | 2368 | 2632 28,95 7,89 5,26 0,00

%Total:| 669 | 4244 | 2878 13,37 6,10 2,03 0,58

Notas. Médias mais elevadas correspondem a uma maior frequéncia.

Verifica-se uma diferenca significativa na média das ordenacdes (mean rank) do teste
Kruskal Wallis (Anexo D2), que é maior nos inquiridos de idade igual ou superior a 31
anos e menor em individuos com menos de 20 anos. Sdo 0s mais velhos os que compram
online com mais frequéncia (H(4)=14,755; p<0,05). N&o existem diferencas

estatisticamente significativas entre sexos, regimes, estatutos diferentes (p=n.s.).

Sem diferencas estatisticamente relevantes, aparentemente existem mais homens a nunca
ter comprado online. As compras quinzenais (1x duas em duas semanas) parecem ser
mais comuns para trabalhadores-estudantes e existem mais estudantes a nunca ter
efetuado compras online. Os estudantes noturnos aparentam comprar com uma frequéncia
mais regular do que os diurnos e existem mais estudantes diurnos a nunca comprar online.
Os mais velhos indicam fazer compras com uma frequéncia mais regular do que 0s mais
jovens. Inclusivamente, sdo 0s grupos mais jovens, particularmente o de individuos com

menos de 20 anos, 0s que possuem mais individuos que nunca comprar online.
A titulo de sintese:

- A maioria dos inquiridos revelou efetuar compras online menos de uma vez por
més (figura 8);

- Existe evidéncia de que os individuos mais velhos compram com mais frequéncia.
14.3 Destinatario da Compra

Para determinar quais destinatarios das compras online, os individuos foram questionados
se as compras que fazem sdo para si proprios, para a sua familia ou para amigos/colegas.

Os resultados globais séo apresentados na Figura 9.
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Figura 9
Destinatarios das compras online - % gerais (n=319)

M Ao Préoprio M Familia ® Amigos/Colegas

A maioria dos individuos revela comprar para si (96,6%), seguido de para a familia

(63,2%) e, por ultimo, para amigos/colegas (21,2%).

Tabela 8
Destinatarios das compras online (n=319)

As compras destinam-se (%):
N | Ao Préprio | Familia | Amigos/Colegas

Feminino 54| 9685 64,96 22,44
ViesauliinG 65 95,38 56,92 15,38
Trabalhador-Estudante | 102 93,14 69,61 20,59
Estudante 204 98,04 60,29 21,57
Diurno 184 98,37 61,96 22,83
Noturno 128 93,75 65,63 19,53
<20 59 98,31 66,10 25,42
20-22 149 97,99 58,39 18,79
23-25 54 96,30 68,52 29,63
26-30 22 95,45 59,09 9,09
>31 35 88,57 74,29 20,00
% Total: 96,6 63,2 21,2

Foram detetadas diferencas estatisticamente significativas entre individuos de estatutos e
regimes diferentes. As compras para si préprio sdo mais frequentes para os estudantes
(98,04%) (y3(1)=4,715; p<0,05) e em regime diurno (98,4%) (y?(1)=4,736; p<0,05). Nao

existem diferencas significativas entre inquiridos de sexos e faixas etarias (p=n.s.).

Sem relevancia estatistica, as compras para si proprio aparentam ser mais comuns entre
mulheres e menores de 20 anos e as compras para a amigos/colegas para mulheres, para
estudantes, diurnos e individuos entre 23-25 anos. As compras para a familia aparentam
ser mais elevadas para as mulheres, trabalhadores-estudantes e com individuos com 31

OU mais anos.

A titulo de sintese:
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- A maioria dos individuos revela comprar para si, seguido de para a familia e, por
altimo, para amigos/colegas (figura 9);

- As compras para si proprio sdo mais frequentes para os estudantes e diurnos;
14.4 Dispositivos

Na figura 10 apresentdmos as percentagens gerais de utilizacdo de cada dispositivo, tanto
antes como durante os confinamentos.

Figura 10
Dispositivos - % gerais

E Nunca M Raramente Ocasionalmente Frequentemente M Sempre

Tablet [ D] |

Tablet [/A)] N
Telemodvel/Smartphone [D] I —_—
Telemdvel/Smartphone [A] I _——
Computador fixo ou portatil [D]  IEE————— |
Computador fixo ou portdtil [A] I |

% 20% 40% 60% 80% 100%

Notas. A= Antes dos confinamentos | D= Durante os confinamentos
O computador €, globalmente, o dispositivo mais utilizado para comprar online, antes
(57,1% dos estudantes respondentes usaram-no “Sempre” ou ‘“Frequentemente”) e
também durante os confinamentos (67,4%). Segue-se o telemovel/smartphone (31%
antes; 35,7% durante). Por fim, o tablet é 0 menos usado (2,2% antes; 3,7% durante).

Salienta-se 0 aumento de utilizacdo de todos os dispositivos, durante os confinamentos.

Através da tabela 9 apresentamos médias, desvio padrdo e valores minimos e maximos,

relativos a este indicador.

Tabela 9
VariagGes de médias de utilizacdo dos dispositivos antes e durante os confinamentos

Computador Smartphone Tablet
Antes | Durante | Antes | Durante | Antes | Durante

N 317 319 316 319 315 318

Min. 1 1 1 1 1 1

Méx. 5 5 5 5 4 5
Média global 3,42 3,70 2,53 2,67 1,16 1,22
DP| 1,485 1,402 1,413 1,445 0,539 0,704
Feminino 3,30 3,64 2,61 2,79 1,16 1,24
Masculino 3,91 3,97 2,25 2,20 1,14 1,18
Trabalhador-Estudante 3,70 3,77 2,73 2,71 1,18 1,19
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Estudante 3,33 3,70 2,36 2,58 1,14 1,23
Diurno 3,26 3,70 2,43 2,60 1,15 1,24
Noturno 3,69 3,73 2,65 2,76 1,16 1,21
<20 3,22 3,75 2,29 2,58 1,03 1,17
20-22 3,27 3,62 2,48 2,61 1,16 1,24
23-25 3,87 3,94 2,85 3,00 1,11 1,11
26-30 3,00 3,05 3,24 3,18 1,32 1,36
>31 3,91 4,00 2,26 2,26 1,29 1,32

As diferencas estatisticamente relevantes sdo todas a nivel da utilizacdo do computador,
antes dos confinamentos, superior para homens (x=3,91) (t(111)=3,239; p<0,005), para
trabalhadores-estudantes (x=3,70) (t(224)=2,165; p<0,05) e noturnos (x=3,69) (t(292)=-

2,568; p<0,05). Nao existem diferencas significativas entre faixas etarias (p=n.s.).

Sem diferencas significativas, o uso do computador, antes dos confinamentos,
aparentemente foi superior para os mais velhos. O mesmo acontece durante oS
confinamentos, sendo também aparentemente mais elevado para homens, trabalhadores-
estudantes, de regime noturno. O smartphone foi sempre mais usado por mulheres,
trabalhadores-estudantes, em regime noturno, entre 26-30 anos. O tablet, antes aparenta
ter sido mais usado por trabalhadores-estudantes, os noturnos e com 26-30 anos e durante

os confinamentos passaram a ser os estudantes, diurnos, a usar mais.
A titulo de sintese:

- O computador ¢ o dispositivo mais utilizado, seguido do telemdvel/smartphone e,
por fim, o tablet que € o menos usado (figura 10);

- Aumento na frequéncia de utilizacdo de todos os dispositivos durante pandemia;

- O computador, antes, foi mais usado por homens, trabalhadores-estudantes e 0s

matriculados em regime noturno.
14.5 Canais

Para a analise dos canais mais utilizados, foi usada a mesma escala de frequéncia com

cinco niveis, de forma a avaliar o seu uso antes e durante os confinamentos.
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Figura 11
Canais - % gerais

Aplicagbes moveis de marcas proprias [D]
Aplicagdes moveis de marcas proprias [A]
Aplicagdes moveis de retalhistas [D]
Aplicagdes modveis de retalhistas [A]
Marketplace [D]
Marketplace [A]
Websites de marcas préprias [D]
Websites de marcas proprias [A]
Websites de retalhistas [D]
Websites de retalhistas [A]

0%

20%

Notas. A= Antes dos confinamentos | D= Durante os confinamentos
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Antes e durante os confinamentos, 0s canais mais usados foram os websites, de marcas

(antes: 34,5% usam “Freq.” ou “Semp.”; durante: 50,8%) e de retalhistas (20,5% antes;

22,2% durante), as aplicacdes, de marcas (15,7% antes; 22,9% durante) e retalhistas
(3,8% antes; 7,5% durante) e, por fim, o Marketplace (4% antes; 5,53% durante).

Na Tabela 10 apresentdmos as médias globais de utilizacdo de cada um dos canais antes

e durante dos confinamentos. Analisamos variaces e diferencas de frequéncia de uso dos

canais com base nas variaveis independentes, que apresentamos na mesma tabela.

Salienta-se 0 aumento da frequéncia de utilizacdo de todos os canais durante o periodo de

confinamento (exceto nos websites de retalhistas, cuja frequéncia de uso foi igual), sendo

0 maior aumento de utilizacdo nos websites de marcas propria (média global).

Tabela 10

VariagcGes de médias de utilizacdo dos canais antes e durante os confinamentos

Sites Marcas

Apps marcas

Sites Retalhistas . Marketplace Apps retalhistas _
proprias proprias
Antes | Durante Antes | Durante | Antes | Durante | Antes | Durante | Antes | Durante
N| 317 319 319 319 318 320 316 319 318 319
Min. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max. 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Média global | 2,32 2,32 2,75 3,17 1,36 1,48 1,40 1,60 1,89 2,15
DP | 1,209 1,285 0,823 1,356 0,796 0,923 | 0,823 1,026 1,236 1,378
Feminino 2,22 2,21 2,73 3,28 1,43 1,56 1,37 1,60 1,92 2,25
Masculino 2,75 2,75 2,78 2,72 1,17 1,15 1,52 1,60 1,72 1,74
Trabalhador-Estudante | 2,58 2,42 2,83 3,09 1,53 1,55 1,50 1,65 1,89 2,04
Estudante 2,22 2,28 2,69 3,21 1,28 1,41 1,34 1,54 1,87 2,20
Diurno 2,13 2,15 2,71 3,22 1,37 1,47 1,31 1,53 1,95 2,26
Noturno 2,60 2,57 2,79 3,12 1,40 1,51 1,51 1,68 1,78 1,97
<20 2,18 2,05 2,73 3,08 1,32 1,50 1,33 1,37 2,00 2,23
20-22 2,13 2,16 2,74 3,17 1,38 1,47 1,25 1,44 1,70 2,04
23-25 2,33 2,37 3,00 3,48 1,31 1,45 1,34 1,66 1,97 2,11
26-30 2,23 2,16 2,81 3,00 1,26 1,26 1,67 2,03 2,16 2,29




| 531 | 308 | 283 | 268 | 274 | 146 | 137 | 198 | 207 | 161 | 163 |

Foram encontradas diferencas estatisticamente significativas entre sexos, no Marketplace,
mais usado por mulheres antes (x=1,43) (t(185)=3,176; p<0,005) e durante o0s
confinamentos (x=1,56) (t(237)=4,897; p<0,001). As apps de marcas, durante o0s
confinamentos, foram mais usadas por mulheres (x=2,25) (t(126)=3,145; p<0,005).
Antes, os trabalhadores-estudantes (x=1,53) usaram mais o Marketplace (t(161)=2,432;

p<0,05) e os noturnos (x=1,51) usaram mais apps de retalhistas (t(230)=-1,994; p<0,05).

Relativamente as faixas etarias, o uso dos websites de retalhistas, antes dos
confinamentos, tem uma média das ordenagdes superior para os individuos mais velhos,
com 31 anos ou mais (x=3,04) (H(4)=14,144; p<0,05). Ou seja, os estudantes mais velhos
compraram mais pelos sites de retalhistas do que os mais jovens. Existem também
diferencas nas apps de retalhistas. A média das ordena¢6es foi superior para inquiridos
com 31 anos ou mais e inferior para os mais jovens, tanto antes (H(4)=18,059; p<0,005),
como durante os confinamentos (H(4)=20,250; p<0,001). Entdo, os mais velhos sdo
também os que mais compram pelas aplica¢des de retalhistas.

Ainda que sem diferengas significativas, 0o uso dos websites de retalhistas, antes dos
confinamentos, aparenta ser superior para homens, trabalhadores-estudantes e estudantes
noturnos. Durante os confinamentos, continuaram a aparentar ser 0s homens,
trabalhadores-estudantes e mais velhos. Ja o uso dos websites de marcas, antes dos
confinamentos, aparenta ter sido superior entre trabalhadores-estudantes, noturnos e de
faixas etarias mais velhas. E durante os confinamentos, passou a ser mais usado por

estudantes, diurnos e mais jovens.

O Marketplace tanto antes como durante os confinamentos aparenta ter sido mais usado
por mulheres, trabalhadores-estudantes e noturnos. Contudo, antes dos confinamentos
aparentava ter sido mais usado pelos mais velhos e durante passou a ser usado mais pelos
jovens. As apps de retalhistas parecem ter sido sempre mais usadas por trabalhadores-
estudantes e estudantes noturnos e antes parecia ser mais popular entre homens, diferenga
essa que diminuiu. No caso das apps de marcas, em ambas as circunstancias, aparenta
haver uma maior utilizacdo entre mulheres, estudantes diurnos e mais jovens. A Unica
mudanca ocorreu entre os trabalhadores-estudantes que, antes, eram 0s que mais

utilizavam este meio e durante passaram a ser os estudantes.
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A titulo de sintese:

- Tanto antes como durante os confinamentos, os canais mais utilizados foram os
websites de marcas proprias, seguidos dos websites de retalhistas, apps da marca,
apps de retalhistas, e, por fim, o Marketplace (figura 11);

- As mulheres foram as que mais usaram o Marketplace em ambos 0s momentos
analisados e as apps de marcas, durante os confinamentos;

- Os trabalhadores-estudantes foram os que mais usaram o Marketplace antes;

- Estudantes em regime noturno foram quem mais usou as apps de retalhistas, antes;

- Afaixa etaria mais velha, de 31 anos ou mais, foi a maior utilizadora dos websites
de retalhistas, antes dos confinamentos e das apps de retalhistas (antes e durante).

14.6 Meios de Pagamento

Na Figura 12 apresentdmos os resultados da frequéncia do uso dos meios de pagamento

apresentados, antes e durante os confinamentos.

Figura 12
Meios de pagamento - % gerais

B Nunca M Raramente Ocasionalmente Frequentemente M Sempre

Outro [D]

Outro [A]

A cobranga [D]

A cobranca [A]

Apple Pay/Android Pay [D]
Apple Pay/Android Pay [A]

Transferéncia bancaria/Multibanco [D] S —————— _—
Transferéncia bancédria/Multibanco [A]  EEE  ———————— _—
MB Way [D] -
MB Way [A] 1 -
Paypal (ou similares) [D] 1 — |
Paypal (ou similares) [/A]  — -
Cart3o crédito [D] I ———— I
Cartdo crédito [A] I
% 20% 40% 60% 80% 100%

Notas. A= Antes dos confinamentos | D= Durante os confinamentos

Numa andlise global, percebe-se que o meio mais utilizado foi, em ambos os momentos,
0 cartdo de crédito (43,5% “Sempre” ou “Freq.” antes; 46,4% durante), seguido da
transferéncia bancaria/multibanco (36% antes; 38,3% durante), MB Way (33,5% antes;
39,4% durante), Paypal (19,7% antes; 22,7% durante), a cobranca (2,7% antes; 2,2%

durante) e, os menos utilizados, os Apple Pay/Android Pay (1,6% antes; 2,3% durante).
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O MB Way sofreu 0 maior aumento de frequéncia de utilizacdo, enquanto a cobranca foi

0 que mais desceu.

Na Tabela 11 apresentamos as médias globais de utilizacdo de cada um dos meios de
pagamento, antes e durante os confinamentos. Analisamos variacOes e diferencas de
frequéncia de uso dos meios com base nas variaveis independentes, que apresentamos na

mesma tabela.

Tabela 11
VariacGes de médias de utilizacdo dos meios de pagamento antes e durante os confinamentos

Gy | rowal | woway | o | Bl | < | O

A D A D A D A D A D A D A D

N| 299 | 310 | 300 | 313 | 299 | 310 | 305 | 311 | 297 | 311 | 297 | 309 | 205 | 216

Min. | 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Méx. | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5
Média global | 2,82 | 2,86 | 1,93 | 1,96 | 2,44 | 2,62 | 2,77 | 2,76 | 1,1 | L1 | 1,41} 1,29 | 1,08 | 1,08
DP | 1,557 | 1,589 | 1,343 | 1,394 | 1,433 | 1,465 | 1,348 | 1,393 | 0,485 | 0,495 | 0,801 | 0,687 | 0,499 | 0,518
Feminino 2,78 | 2,89 | 1,86 | 1,91 | 2,43 | 2,65 | 2,85 | 2,86 | 1,09 | 1,09 | 1,32 | 1,23 | 1,06 | 1,06
Masculino 2,97 | 2,73 | 2,23 | 2,19 | 2,47 | 2,48 | 2,44 | 2,37 | 1,45 | 1,14 | 1,72 | 1,48 | 115 | 1,15
gf:j;:atzor' 3,09 | 297 | 1,99 | 1,95 | 2,63 | 2,75 | 2,63 | 2,65 | 1,09 105 15> 1 14l 110 1,09
Estudante 2,65 | 2,75 | 1,92 | 1,98 | 2,32 | 2,52 | 2,81 | 2,78 | 1,11 | L12 | 1,36 | 1,24 | 1,07 | 1,08
Diurno 2,63 | 2,72 | 1,93 | 2,02 | 2,33 | 2,50 | 2,80 | 2,83 | 1,06 | 1,07 | 1,38 | 1,27 | 1,05 | 1,02
Noturno 3,07 | 303 | 1,95 | 192 | 262 | 2,78 | 2,75 | 2,71 | 1,17 | L15 | 1,47 | 1,34 | 1,13 | 117
<20 2,61 | 2,77 | 1,98 | 2,02 | 2,16 | 2,28 | 2,80 | 2,70 | 1,11 | L12 | 1,36 | 1,23 | 1,08 | 1,08
20-22 2,73 | 2,79 | 1,87 | 1,92 | 2,30 | 2,48 | 2,62 | 2,66 | 1,05 | 1,05 | 1,28 | 1,19 | 1,06 | 1,07
23-25 3,11 | 3,08 | 2,38 | 2,38 | 2,58 | 2,83 | 2,70 | 2,64 | 1,26 | 1,18 | 1,38 | 1,21 | 1,00 | 1,00
26-30 2,77 | 2,74 | 1,86 | 1,84 | 2,87 | 2,94 | 2,53 | 2,45 | 1,03 | 1,03 | 1,27 | 1,23 | 1,26 | 1,24
>31 3,40 | 3,18 | 2,33 | 2,22 | 2,48 | 2,53 | 2,79 | 2,80 | 1,27 | L11 | 1,70 | 1,57 | 1,00 | 1,00

Notas. A= Antes dos confinamentos | D= Durante os confinamentos

Existem diferencas estatisticamente significativas nos pagamentos a cobranca antes dos
confinamentos, superior para 0os homens (x=1,72) (t(76)=-2,935; p<0,005). Este também
é o0 meio preferido por inquiridos com 31 anos ou mais, antes (H(4)=15,113; p<0,005) e
durante os confinamentos (H(4)=15,903; p<0,005). J& 0 uso de cartdes de crédito, antes
dos confinamentos, foi superior para trabalhadores-estudantes (x=3,09) (t(204)=2,393;

p<0,05). N&o existem diferencas estatisticas significativas entre regimes (p=n.s.).

Sem diferencas significativas, o cartdo de crédito, antes, aparenta ter sido mais utilizado
por homens. Enquanto durante, passou a ser mais usado pelas mulheres. O Paypal, antes
da pandemia, aparentemente era mais usado por trabalhadores-estudantes e noturnos e,
posteriormente, foi mais usado por estudantes, diurnos. O MB Way, antes, aparenta ter

sido preferido por homens e, durante, pelas mulheres.
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O multibanco, em ambos 0s momentos, aparentemente foi mais usado por mulheres,
estudantes, diurnos e inquiridos mais velhos. Também os Apple Pay/Android Pay,

parecem ter sido sempre preferidos por homens, estudantes, noturnos e por mais velhos.

Os resultados que permitem assumir que as mulheres passaram a usar com mais
frequéncia outros tipos pagamento que ndo usavam antes da pandemia. Como o cartdo de

crédito e MB Way que usavam menos que 0s homens antes e, durante, usaram mais.
A titulo de sintese:

- Como se constata pela figura 12, em ambos 0s momentos, o cartdo de crédito foi
0 meio de pagamento mais usado, seguido da transferéncia bancaria/multibanco,
MB Way, Paypal, a cobranca e, os menos utilizados, os Apple Pay/Android Pay;

- Cartdo de crédito, MB Way e Paypal subiram na frequéncia de utilizacdo durante
os confinamentos, enquanto transferéncia bancaria e a cobranca que desceram e
Apple/Android Pay mantiveram;

- Os pagamentos a cobranca antes dos confinamentos, foram superiores para 0s
homens;

- Os inquiridos mais velhos, com 31 anos ou mais, tanto antes como durante 0s
confinamentos, foram os que mais pagaram a cobranca;

- Os cartdes de crédito, antes dos confinamentos, foram usados que forma mais

frequente pelos trabalhadores-estudantes.
14.7 Compras Impulsivas

Na figura 13 apresentamos os resultados da frequéncia de compras impulsivas, antes e

durante os confinamentos.

Figura 13
Compras impulsivas - % gerais

ENunca M Raramente Ocasionalmente Frequentemente M Sempre

Quando tinha a intengdo de simplesmente

navegar pela Internet passei a, as vezes, acabar _— |

por fazer uma compra.

Planeei as minhas compras online com cuidado. . _
Fiz compras porque me sentia triste/deprimido(a). _- |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Globalmente, as compras por se sentirem tristes/deprimidos foram muito pouco
frequentes (x=1,73) ou compraram sem ter essa intencao inicialmente (x=2,06). Ja o

planeamento das compras online foi bastante comum (x=4,23).

Na Tabela 12 apresentamos os valores médios para os indicadores das dimens@es das
compras impulsivas, incluindo o grau de consisténcia interno medido através do Alpha
de Cronbach, que consideramos que esta muito proximo do aceitavel («>0,7), de acordo
com Nunnally (1978).

Tabela 12
Valores de médios de compras impulsivas durante os confinamentos

Compras Impulsivas
Tristeza/ Depressdo | Planeou ¢/ cuidado | Sem intengdo, mas comprou

N 314 314 314

Min. 1 1 1

Max. 5 5 5
Média global 1,73 4,23 2,06
DP 0,946 0,99 0,979

a ,663

Feminino 1,86 4,26 2,18
Masculino 1,25 4,09 1,64
Trabalhador-Estudante 1,63 4,19 1,91
Estudante 1,74 4,28 2,10
Diurno 1,76 4,25 2,08
Noturno 1,67 4,19 2,00
<20 1,69 4,37 2,12
20-22 1,71 4,22 1,99
23-25 1,90 4,00 2,22
26-30 1,95 4,14 2,14
>31 1,47 4,40 1,97

Nota. O segundo indicador foi recodificado em sentido inverso para o calculo do grau de consisténcia (Alpha de Cronbach)
A Unica diferenca estatisticamente relevante nas compras emocionais, mais comuns entre
mulheres (x=1,86) (t(186)=6,637; p<0,001), como se pode ver na Tabela 14. N&o existem

diferencas significativas entre grupos de estatutos, regimes e idades diferentes (p=n.s.).

Sem diferencas significativas, as compras por tristeza/depressao parecem ter sido mais
comuns entre os estudantes, diurnos e 0s mais jovens. Ja as mulheres, estudantes, diurnos
e mais jovens, aparentemente, foram os que mais planearam. As compras sem intencao,

aparentemente, foram mais comuns entre mulheres, estudantes, diurnos e mais velhos.
A titulo de sintese:

- Compras emocionais e ndo intencionais sdo muito pouco frequentes (Figura 13);

- As mulheres compram mais de forma emocional do que os homens.
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14.8 Produtos/Servicos

Os individuos foram inquiridos acerca dos produtos que mais compravam antes dos
confinamentos, 0s que passaram a comprar e 0s que nunca compraram online. Os

resultados sdo apresentados na Tabela 13.

Tabela 13
Produtos/servigos adquiridos

Ja comprava antes | Passei a comprar .
dos durante os Nunca c.omprel
confinamentos confinamentos el
N n % n % n %

Comida e bebidas 315 97 30,8 43 13,7 175 55,6
Tabaco 270 3 1,1 1 0,4 266 98,5
Produtos de higiene ou cosmética 309 98 31,7 57 18,5 154 49,8
Medicamentos 308 15 4,9 10 33 283 91,9
Roupas ou equipamento desportivo 306 | 155 50,7 88 28,8 63 20,6
Alojamento 298| 118 39,6 5 1,7 175 58,7
Bilhetgs de transporte ou outros preparativos 304 189 62,2 11 3,6 104 34,2
para viagens

Bilhetes para espetaculos ou eventos 301| 186 61,8 14 4,7 101 33,6
Artigos para a casa 302 93 30,8 35 11,6 174 57,6
Livros, revistas ou jornais 306 | 136 44,4 38 12,4 132 43,1
Servigos Entretenimento (ex: Netflix/Disney+) |305| 181 59,3 42 13,8 82 26,9
Servigos de telecomunicagbes 295 | 148 50,2 6 2,0 141 47,8
Software Informatico 281 81 28,8 11 3,9 189 67,3
Filmes ou MUsica 289 82 28,4 10 3,5 197 68,2
Hardware Informatico 280 51 18,2 15 54 214 76,4
Material Escolar 298 90 30,2 20 6,7 188 63,1
Qutros 139 13 9,4 4 2,9 122 87,8

Antes dos confinamentos, os produtos/servicos mais adquiridos foram: “Bilhetes de
transporte ou outros preparativos para viagens” (62,2% dos respondentes), “Bilhetes para
espetaculos ou eventos” (61,8%), “Servicos Entretenimento” (59,3%), “Roupas ou
equipamento desportivo” (50,7%) e “Servigos de telecomunicagdes” (50,2%). J& durante
os confinamentos foram: “Roupas ou equipamento desportivo” (28,8%), “Produtos de
higiene ou cosmética” (18,5%), “Servicos de Entretenimento” (13,8%), “Comida e
bebidas” (13,7%) e “Livros, revistas ou jornais” (12,4%). Relativamente aos nunca
comprados online destacam-se o “Tabaco” (98,5%), “Medicamentos” (91,9%),
“Hardware Informatico” (76,4%) e “Filmes ou Mtsica” (68,2%).

Foram realizados testes Qui Quadrado para verificar diferencas de comportamento de

compra de produtos entre sexo, estatutos, regimes e faixas etarias.
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Foram encontradas diferencas estatisticamente significativas* na compra online de
comida/ bebidas, superior para trabalhadores-estudantes (53%) (y3(2)=6,308; p<0,05) e
individuos com 31 anos ou mais (60%) (y%(8)=29,888; p<0,001). Os produtos de
cosmetica/higiene tem um consumo superior para mulheres (53,7%) (y3(2)=8,832;
p<0,05), trabalhadores-estudantes (55,7%) (y3(2)=7,448; p<0,05), noturnos (60,7%)
(v3(2)=8,644; p<0,05) e individuos com 31 anos ou mais (67,7%) (y3(8)=30,443;
p<0,001). Enquanto a compra de medicamentos € mais elevada para trabalhadores-
estudantes (14,6%) (y3(2)=13,532; p<0,005), noturnos (12,5%) (y3(2)=7,323; p<0,05) e
com 31 anos ou mais (21,3%) (y?(8)=23,071; p<0,005).

A roupa/equipamento desportivo, foram as mulheres que compraram mais (82,2%)
(v3(2)=19,554; p<0,001), os trabalhadores-estudantes (83,4%) (y3(2)=6,907; p<0,05) e
com 26-30 anos (y%(8)=19,490; p<0,05). O alojamento foi mais comprado por homens
(59,7%) (y3(2)=13,455; p<0,005), trabalhadores-estudantes (64,6%) (y3(2)=32,855;
p<0,001), noturnos (55,8%) (y*(2)=20,393; p<0,001) e inquiridos com 31 anos ou mais
(84,8%) (x?(8)=50,931; p<0,001). Os bilhetes para viagens (ou outros preparativos) foram
mais comprados por trabalhadores-estudantes (78,4%) (y?(2)=19,017; p<0,001), noturnos
(76,6%) (y3(2)=14,703; p<0,005) e individuos com 31 anos ou mais (y2(1)=4,736;
p<0,05). No caso dos artigos para casa foram os homens (54,9%) (y3(2)=11,384;
p<0,005), os trabalhadores-estudantes (52,6%) (y?(2)=7,023; p<0,05) e inquiridos com 31
anos ou mais (72,7%) (y3(8)=29,572; p<0,001) que mais compraram. Os servicos de
telecomunicagdes foram mais adquiridos por respondentes mais velhos, com 26-30 anos
(85,8%) (x3(8)=16,009; p<0,05). E, o software foi mais comprado por homens (60%)
(v3(2)=25,556; p<0,001) e individuos com 31 anos ou mais (61,3%) (y3(8)=27,654;
p<0,005). O hardware continuam a ser 0os homens (57,4%) a comprar mais (y3(2)=53,232;
p<0,001) e os trabalhadores-estudantes (33%) (y3(2)=8,109; p<0,05), em regime noturno
(32,7%) (x?(2)=13,409; p<0,005) e inquiridos com 31 anos ou mais (54,8%)
(v*(8)=33,585; p<0,001). J& o material escolar foi mais adquirido por homens (50%)
(v3(1)=4,736; p<0,05) e individuos com 31 anos ou mais (54,8%) (y3(8)=17,848; p<0,05).

A titulo de sintese:

4 para melhor facilitar a leitura, é apenas apresentado o valor de prova nesta secgdo. Os testes y2 podem ser
consultados no Apéndice D.
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- Antes dos confinamentos, os produtos/servigos mais adquiridos foram: “Bilhetes
de transporte ou outros preparativos para viagens”, “Bilhetes para espetaculos ou
eventos”, “Servigos Entretenimento” (59,3%), “Roupas ou equipamento
desportivo” e “Servicos de telecomunicacdes” (50,2%).

- Durante os confinamentos foram: “Roupas ou equipamento desportivo”,
“Produtos de higiene ou cosmética”, “Servigos de Entretenimento”, “Comida e
bebidas” e “Livros, revistas ou jornais”. J& 0s produtos quase nunca comprados
online foram “Tabaco”, “Medicamentos”, “Hardware Informatico” e “Filmes ou
Musica” (Tabela 13);

- Os homens foram os maiores compradores de alojamento, artigos para casa,
software, hardware e material escolar e as mulheres compraram mais produtos de
cosmética/higiene, roupa/equipamento desportivo;

- Os trabalhadores-estudantes sdo quem mais compra comida/ bebidas, produtos de
cosmética/higiene, roupa/equipamento, alojamento, bilhetes para viagens, artigos
para casa e hardware;

- Individuos mais velhos foram os maiores compradores de comida/bebidas,
cosmetica/higiene, medicamentos, roupa/equipamento desportivo, alojamento,
bilhetes para viagens, artigos para casa, servi¢os telecomunicagdo, software,
hardware e material escolar;

- Os estudantes em regime noturno compraram mais produtos de cosmética/higiene,

medicamentos, alojamento, bilhetes (viagens) e hardware.
14.9 Procura de Informacdes

Apresentamos através da Figura 14 os resultados da frequéncia de procura de

informacdes, antes e durante os confinamentos.
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Figura 14
Procura de informagdes - % gerais
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Como é possivel observar pela Figura 14, em ambos os periodos, 0s inquiridos
procuraram mais informacdes atraves de sites oficiais (71,5% “Freq.” ou “Sempre” antes;
78,4% durante), seguido de feedback online (63,9% antes; 69,2% durante), pregos noutros
sites (60,4% antes; 63,3% durante), codigos de desconto (43,5% antes; 49,2% durante),
recomendac0es (37,3% antes; 39,2% durante) e, por ultimo, pelas redes sociais (36,5%

60%

80%

M Sempre

100%

antes; 41,4% durante). Ocorreu uma subida a nivel de todos os itens.

Na Tabela 14 apresentamos as médias globais de procura de informagéo, de acordo com
tipos de informacéo e fontes, antes e durante os confinamentos. Analisamos variagdes e

diferencas de frequéncia de procura com base nas varidveis independentes, que

apresentamos na mesma tabela.

Tabela 14

Variacoes de médias de procura de informacdo antes e durante os confinamentos

Site oficial Rec'le.s Feed.back Recoinenda Prego's Cédigos
Sociais online coes outros sites desconto
A D A D A D A D A D A D
N| 308 | 315 | 309 | 316 | 310 | 315 | 311 | 314 | 310 | 313 | 310 | 313
Min.| 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max.| 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5
Média global | 3,89 | 4,13 | 2,80 | 2,94 | 3,66 | 3,84 | 3,08 | 3,12 | 3,57 | 3,67 | 3,12 | 3,29
DP | 1,307 | 1,111 | 1,436 | 1,454 | 1,306 | 1,169 | 1,201 | 1,198 | 1,304 | 1,260 | 1,439 | 1,394
Feminino 3,87 | 416 | 2,91 | 3,09 | 3,77 | 3,98 | 3,17 | 3,23 | 3,55 | 3,66 | 3,16 | 3,36
Masculino 3,95 | 3,97 | 2,41 | 2,38 | 3,23 | 3,30 | 2,71 | 2,67 | 3,65 | 3,70 | 2,94 | 3,02
E:ﬁ’j'a:at:or' 387 | 399 | 272 | 277 | 363 | 3569 | 306 | 300 | 379 | 278 | ¥ | *®
Estudante 3,91 | 422 | 2,84 | 3,00 | 3,69 | 3,92 | 3,07 | 3,11 | 3,50 | 3,65 | 3,10 | 3,33
Diurno 3,81 | 413 | 2,85 | 2,98 | 3,64 | 3,86 | 2,96 | 3,02 | 3,45 | 3,62 | 3,17 | 3,39
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Noturno 4,01 | 413 | 2,76 | 2,88 | 3,72 | 3,84 | 3,26 | 3,27 | 3,84 | 3,82 | 3,11 | 3,20
<20 3,86 | 4,26 | 2,51 | 2,83 | 3,70 | 4,07 | 3,05 | 3,14 | 3,33 | 361 | 3,00 | 3,25
20-22 3,83 | 4,10 | 3,05 | 3,10 | 3,69 | 3,87 | 3,01 | 3,02 | 3,52 | 3,62 | 3,13 | 3,33
23-25 3,92 | 408 | 2,96 | 3,21 | 3,83 | 3,94 | 3,25 | 3,34 | 3,79 | 3,80 | 3,33 | 353
26-30 4,14 | 414 | 2,24 | 2,24 | 3,76 | 3,76 | 3,24 | 3,24 | 3,67 | 3,67 | 3,09 | 3,09
>31 400 | 4,14 | 2,43 | 2,54 | 3,23 | 3,23 | 3,06 | 3,09 | 3,80 | 3,80 | 291 | 2,94

Notas. A= Antes dos confinamentos | D= Durante os confinamentos

A nivel de diferencas estatisticamente significativas, as mulheres, antes dos
confinamentos, procuraram mais recomendacfes de amigos/familiares (x=3,17)
(t(114)=3,034; p<0,005). A procura por precos noutros sites, no pré-confinamento, foi
mais comum para trabalhadores-estudantes (x=3,23) (t(114)=3,034; p<0,005) e
estudantes em regime noturno (x=3,84) (t(288)=-2,655; p<0,05). Os inquiridos mais
jovens foram os que mais procuraram informacdes tanto nas redes, uma vez que a média
das ordenacdes € mais elevada para as faixas etdrias dos 20-22 e 23-25 anos
(H(4)=13,172; p<0,05) como feedback online (H(4)=15,255; p<0,005). Ndo existem
diferengas significativas entre estatutos diferentes (p=n.s.).

Sem diferencas significativas, 0s que aparentam ter procurado mais informacGes, em
sites, na pré-pandemia, foram os homens, em regime noturno e com 26-30 anos e,
posteriormente, passaram a ser as mulheres e menores de 20 anos. O feedback online,
antes, aparentava ser mais procurado por estudantes noturnos, enquanto durante passou a
ser pelos diurnos. As recomendacdes eram, aparentemente, mais procuradas antes, por
inquiridos com 26-30 anos e, durante, passaram a ser 0s com 23-25 anos. J& os codigos
de desconto, antes, aparentavam ser mais procurados por trabalhadores-estudantes,

durante os estudantes procuraram mais.

A titulo de sintese:

A procura de informacdes foi mais elevada em sites oficiais, seguido de feedback
online, precos noutros sites, codigos de desconto, recomendacdes e, por ultimo,
pelas redes sociais (figura 14);

- Procura por recomendagdes, antes dos confinamentos, foi superior para mulheres;
- A procura por pre¢os noutros sites, no pré-confinamento, foi mais comum para
trabalhadores-estudantes e estudantes em regime noturno;

- Mais jovens foram os que mais procuraram informacgdes nas redes e feedback.
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14.10 Canal de Compra mais usado passou a ser a Internet

Para determinar se a internet passou a ser o canal de compras mais usado durante 0s
confinamentos, apresentamos através da Figura 15 os resultados da concordéncia dos
individuos com essa afirmacao, segundo a escala de 5 niveis de Likert.

Figura 15
Canal de compras mais usado passou a ser a internet (n=311) - % gerais

Discordo

Concordo
totalmente

totalmente
Discordo
parcialmente

A maioria dos inquiridos confirma que o canal de compras mais usado passou a ser a

internet (64% concordam parcialmente/totalmente).

Na Tabela 15 apresentamos as médias globais de concordancia com o facto do canal de
compra mais usado, durante os confinamentos, ter sido a internet. Analisamos variag0es
e diferencas de frequéncia de procura com base nas variaveis independentes apresentadas
na mesma tabela.

Tabela 15

Variacdes médias de concordéancia ¢/ o canal de compra mais usado durante confinamentos
ter sido a internet (n=311)

Canal mais usado foi a internet

N 311

Min. 1

Max. 5
Média global 3,55
DP 1,253
Feminino 3,58
Masculino 3,45
Trabalhador-Estudante 3,58
Estudante 3,53
Diurno 3,64
Noturno 3,45
<20 3,70
20-22 3,54
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23-25 3,63
26-30 3,68
>31 3,14

Né&o existem diferencas estatisticamente significativas entre individuos de sexo, estatutos,

regimes ou idades diferentes (p=n.s.).

Ainda que sem diferencas significativas, as mulheres, os trabalhadores-estudantes, em
regime diurno e os menores de 20 anos, aparentam ser 0s que mais concordam que 0 seu

canal de compra mais usado, durante os confinamentos, ter passado a ser a internet.
A titulo de sintese:

- A maioria admite que o seu canal de compra mais usado, durante 0S
confinamentos, foi a internet (64% concordam parcialmente/totalmente);

- Na&o existem diferencas estatisticamente relevantes entre grupos (p=n.s.).
14.11 Gastos

Para comparar possiveis mudancgas nos gastos antes e durante os confinamentos, os

inquiridos foram apresentados com escalas de valores como apresentdmos na Figura 16.

Figura 16
Gastos mensais - % gerais
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No computo geral, os individuos reportaram um aumento ligeiro dos seus gastos durante
os confinamentos. Efetivamente, a percentagem de inquiridos a gastar 100€ ou menos
diminuiu de 91,7% para 81,4% e aumentaram inquiridos a gastar valores mais elevados.
As maiores subidas foram nos gastos de 101€ a 250€ (7,2% antes; 15,4% durante) e de
251€ a 500€ (1,1% antes; 2,1% durante).
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Na Tabela 16 apresentamos as percentagens de gastos de cada uma das escalas escolhidas,
antes e durante os confinamentos. Analisamos variacOes e diferencas de valores gastos

com base nas variaveis independentes, que apresentamos na mesma tabela.

Tabela 16
Gastos mensais

Antes dos confinamentos Durante os confinamentos
101€ | 251€ | 501€ | 751€- 101€ | 251€ | 501€ | 751€-
N | <100 | - - - | 1000 >1(€)OO N | <100€ | - - - | 1000 >1200

250€ | 500€ | 750€ | € 250€ | 500€ | 750€ | €
Feminino 213 | 944 | 47 | 09 0 0 0 225 | 836 | 142 | 1,3 | 04 0 0,4
Masculino 63 825 | 159 | 1,6 0 0 0 58 72,4 | 207 | 52 | 1,7 0 0
Uleel il e lr 89 83,1 14,6 2,2 0 0 0 91 68,1 26,4 4,4 1,1 0 0
-Estudante
Estudante 176 96 3,4 | 06 0 0 0 181 89 94 | 1,1 | 06 0 0
Diurno 157 94,3 5,1 0,6 0 0 0 164 86 11,6 1,8 0,6 0 0
Noturno 113 87,6 10,6 1,8 0 0 0 115 73,9 21,7 2,6 0,9 0,9 0
<20 50 94 6 0 0 0 0 51 90,2 5,9 2 2 0 0
20-22 130 94,6 4,6 0,8 0 0 0 134 88,1 11,2 0,7 0 0 0
23-25 45 91,1 6,7 2,2 0 0 0 47 72,3 23,4 4,3 0 0 0
26-30 17 88,2 11,8 0 0 0 0 19 78,9 15,8 0 0 0 53
>31 34 79,4 17,6 2,9 0 0 0 32 53,1 37,5 6,3 3,1 0 0

% Total: | 91,7 7,2 1,1 0 0 0 278 81,4 15,4 2,1 0,7 0 0,4

Com diferencas estatisticamente significativas, os homens gastaram mais antes dos
confinamentos, com 94,4% das mulheres a gastarem < 100€ comparando a apenas 82,5%
dos homens (y2(2)=9,313; p<0,05). Os trabalhadores-estudantes gastaram mais do que 0s
estudantes antes (y3(2)=12,878; p<0,005) e durante os confinamentos (y?(3)=18,004;
p<0,001). Durante, os individuos mais velhos gastaram mais do que 0s mais jovens

(v?(16)=45,614; p<0,001). N&o existem diferengas significativas entre regimes (p=n.s.).
A titulo de sintese:

- A maioria dos inquiridos gasta menos de 100€, seguido de 101€ a 250€;

- Os homens, trabalhadores-estudantes e mais velhos sdo quem gasta mais.
14.12 Comportamentos Adquiridos

Avaliou-se a intencdo dos inquiridos de manterem ou romperem com 0S
comportamentos/habitos de compra adquiridos durante os confinamentos. Apresentamos
os resultados globais na Figura 17. A maior parte dos inquiridos pretende manter os

comportamentos adquiridos, seja parcial (72,1%) ou totalmente (20,3%).
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Figura 17
Intengdo de manter comportamentos adquiridos durante os confinamentos (n=305) - % gerais

Nao vai
manter

Vai manter
parcialmente

Na Tabela 17 apresentdmos percentagens de inquiridos que pretendem manter
(totalmente, parcialmente) ou ndo manter comportamentos adquiridos durante o0s
confinamentos. Analisamos variacbes e diferencas nas intencbes de manter

comportamentos, com base nas variaveis independentes, apresentadas na mesma tabela.

Tabela 17
Comportamentos adquiridos (n=305)

N | N&o vai manter | Vai manter parcial. | Vai manter total.

Feminino 241 6,22 75,52 18,26
Masculino 62 11,29 59,68 29,03
Trabalhador-Estudante | 95 7,37 67,37 25,26
Estudante 195 8,21 74,87 16,92
Diurno 174 8,62 75,86 15,52
Noturno 124 6,45 66,13 27,42
<20 55 10,91 70,91 18,18
20-22 143 9,09 74,83 16,08
23-25 52 1,92 75 23,08
26-30 21 4,76 66,67 28,57
>31 33 6,06 60,61 33,33

% Total: 7,5 72,1 20,3

Com diferengas significativas, as mulheres sdo quem pretende mais manter o0s
comportamentos (93,8% vao manter totalmente ou parcialmente) (y3(2)=6,253; p<0,05) e
os estudantes noturnos (93,5%) (x3(2)=6,407; p<0,05). N&o existem diferencas
estatisticamente significativas entre individuos de estatutos e idades diferentes (p=n.s.).

Ainda que sem diferencas estatisticamente relevantes, séo os trabalhadores-estudantes, e
0s com idades entre os 23-25 anos que, aparentemente, mais pretendem manter 0s

comportamentos adquiridos, total ou parcialmente.
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Aprofundamos o estudo para perceber quem € que ird manter os seus comportamentos e
gue comportamentos sao esses, segmentando os perfis de individuos que ndo vdo manter,

que vdo manter parcialmente e que vao manter totalmente os comportamentos.

Considerando as variaveis demograficas, sé foram identificadas diferengas significativas
a nivel do regime, sendo 0 mean rank do “ndo vou manter” o mais baixo e o “manter
parcialmente” o mais alto e a média mais alta para alunos diurnos (x=1,93) (H(2)= 6,782);
p<0,05)°. Ou seja, foi apenas detetada a tendéncia de manter parcialmente os

comportamentos por parte dos estudantes inscritos em regime diurno.

Depois de cruzadas todas as outras variaveis em estudo, foram detetadas diferencas ao
nivel da confianca na internet, dos produtos adquiridos e da primeira experiéncia de

compra, relativamente a intengdo de manter os comportamentos.

Nos produtos, as diferencas significativas encontradas sdo ao nivel de “roupa ou
equipamento desportivo”, com uma tendéncia para o “ndo manter” (H(2)= 10,489);
p<0,05)°. Sendo que uma média igual a 2 significa que o inquirido passou a comprar
durante os confinamentos e nesta categoria a x=1,70, as pessoas que ndo vao manter sao
as gque passaram a comprar roupas ou equipamento desportivo durante a quarentena. Algo
que vai de encontro as noticias de “corrida” até lojas e centros comerciais quando
terminaram os confinamentos, com consumidores a afirmar que existem certos produtos
que preferem comprar presencialmente (Neto et al., 2021). Segundo este estudo, isto

verifica-se iSso mesmo, nomeadamente nos produtos desportivos.

Existe também pelo menos um segmento em que a primeira experiéncia de compra online
foi significativamente diferente, sendo a tendéncia, segundo 0s mean ranks, para “manter
totalmente” (H(2)=10,825); p<0,005)’. Os individuos que tiveram a sua primeira
experiéncia de compra online durante os confinamentos sdo 0s que mais afirmam manter
0s seus comportamentos no futuro (75%). Ou seja, os individuos que tiveram a sua

primeira experiéncia durante os confinamentos, sdo os que mais vao “manter totalmente”.

Confirma-se que as restri¢des influenciaram o comportamento provocando algumas
alteracBes permanentes (H2), sendo que ocorreram mudancas a todos os niveis, ainda

que nem todas sejam dréasticas. Ocorreram subidas, durante os confinamentos, de

5 Teste no Apéndice H
¢ Teste no Apéndice J
" Teste no Apéndice K
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frequéncia de utilizacdo de todos os dispositivos (consultar valores na Tabela 9), nos
canais como sites marcas, Marketplace, apps retalhistas e das marcas (Tabela 10) e nos
meios de pagamento cartdo de crédito, Paypal e MB Way (Tabela 11). Aumentou a
procura de informacdo em sites oficiais, redes sociais, de feedback online,
recomendac0es, precos e codigos de desconto (Tabela 14). E, aumentaram os gastos,
nomeadamente nas escalas de 101€ a 250€, 251€ a 500€, 501€ a 750€ e mais de 1000€

por més, contrastantes com a descida dos gastos inferiores a 100€ (Tabela 16).

Os produtos mais adquiridos mudaram, uma vez que antes a maior parte das compras
eram bilhetes para viagens (62,2%) ou espetaculos/eventos (61,8%) e, durante, passaram
a ser roupas/equipamento desportivo (28,8%) e produtos de higiene/cosmética (18,5%).

Além disso, 64% dos inquiridos apontam a internet como o canal de compras mais usado.

Sobre a possibilidade destas alteracbes serem permanentes, a maioria confirmou a sua
intencdo de manter os comportamentos, parcial (72,1%) ou totalmente (20,3%). Todavia,
ndo foi possivel estabelecer um perfil comportamental especifico desses inquiridos que
nos indique exatamente quais sdo esses comportamentos. Sabe-se que, a roupa/
equipamento desportivo, que passou a ser adquirida por 28,8% dos inquiridos durante 0s
confinamentos, ndo serd mantida (H(2)= 10,489); p<0,05)%. Portanto, nem todas as

alteragdes ao comportamento serdo traduzidas em mudancgas permanentes no futuro.

A titulo de sintese:

A maioria pretende manter parcialmente os seus comportamentos apds a

pandemia (72,1%);

- As mulheres e 0s estudantes noturnos sdo os que mais afirmam que irdo manter
0S seus comportamentos;

- Os estudantes diurnos séo 0s que vao manter parcialmente os comportamentos;

- Os inquiridos com niveis confianca (na internet) mais razoaveis e 0s que tiveram
a sua primeira experiéncia durante a pandemia sdo 0s que vao manter totalmente
0S seus comportamentos;

- A compra online de roupas/equipamento desportivo ndo sera mantida;

- Confirma-se assim a H2, na medida em que as restricdes influenciaram o

comportamento, provocando algumas alteragdes permanentes.

8 Teste no Apéndice J
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15 Confianca online

Para avaliar a confianga online, seguimos o modelo de Curth et al. (2019), avaliando a
confianca na internet, no fornecedor e nas entidades, com recurso a uma escala de

frequéncia de cinco pontos. Os resultados globais séo apresentados na Figura 18.

Figura 18
Confianga online - % gerais
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Os niveis de confianca sdo, no geral, positivos. A maioria dos individuos confia nas
entidades de entrega (78,7% confiam “Freq.” ou “Sempre”), nas entidades que atestam a
seguranca e veracidade das lojas online (76,6%), nas entidades de servigos de pagamento
(73,8%). Também consideram a internet um sistema seguro (72%), inclusivamente para
fazer compras (65,2%). A maior inseguranca € a nivel da protecdo da privacidade
(46,2%). Realca-se ainda que, a grande maioria afirma comprar através de websites

crediveis/em que confiam (92,2%).

Na Tabela 18 apresentamos os valores médios para os indicadores das dimensdes da
confianga, incluindo o grau de consisténcia interno medido através do Alpha de
Cronbach, que consideramos aceitavel («>0,7), de acordo com Nunnally (1978).

Tabela 18
Valores médios de confianca na internet, fornecedores e entidades
N Min. | Méx. X Desv. P. o
(1]
= E Considero a internet um sistema seguro. 350 1 5 3,73 0,641
G m £ . , — . 0,764
ug c % Acredl’Fo que a minha prn{amdade esta 348 1 5 326 0,911
S -5 protegida ao comprar online.
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D i i z
e modo geral, confio na internet para fazer 351 1 s 361 0.816
compras.
{ndice de Confianga na Internet 348 | 1,33 | 500 | 3,53 0,65
.
§ § Compro através de websites crediveis/em
& c . 346 1 5 4,56 0,899
S 5 |aque confio.
L
)
f )
Conﬂo nas entidades online que prestam 346 1 s 392 0.791
« | servicos de entrega.
@ (] . . .
g E Confio nas entldac!es que prestam servigos 344 1 S 3,85 0,888 0,855
82 de pagamento online.
c o N .
nfio n nti m
S g Confio nas e tdade_s que atesta. a_ . 339 1 < 391 0,812
S | seguranca e a veracidade das lojas virtuais.
indice de Confianca em Entidades e ok

Foram computados os indices para cada dimensao, através da média aritmética das scores

de cada indicador. Os resultados séo apresentados na Tabela 19.

Tabela 19
indices de confianga na internet, fornecedor e entidades

Internet | Fornecedor(® | Entidades
Feminino 3,51 4,56 3,87
Masculino 3,65 4,60 4,00
Trabalhador-Estudante 3,59 4,55 3,96
Estudante 3,48 4,56 3,85
Diurno 3,51 4,50 3,84
Noturno 3,58 4,66 4,00
<20 3,47 4,54 3,79
20-22 3,54 4,68 3,96
23-25 3,53 4,49 3,97
26-30 3,47 4,50 3,63
>31 3,64 4,34 3,90

Notas. @ E transposta a média do Gnico indicador.

A nivel da confianca na Internet para compras, os homens (x=3,81) confiam mais do que
as mulheres (x=3,56); (t(124)=-2,454; p<0,05). Sem significancia estatistica, 0s homens
aparentam também ser 0s que mais consideraram a internet segura, confiam mais nas
entidades de pagamento, nas que atestam a seguranga € nos servicos de entrega. Os

homens também reportam frequéncia mais elevada de compra em websites seguros.

Ainda que sem diferencas estatisticas relevantes entre grupos (p=n.s.), os trabalhadores-
estudantes aparentam ter uma confianca online superior aos estudantes. A nivel da
confianga na internet e também confianca em entidades. Ambos tém uma confianca

elevada no fornecedor, ainda que esta seja superior para estudantes.
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Ja os estudantes noturnos sdo 0s que mais confiam nos servigos de pagamento (x=3,98)
(t(308)=-2,005; p<0,05) e o indice de confianca nas entidades como um todo é também
superior para 0s noturnos (x=4,00) (t(315)=-2,094; p<0,05). Sem diferencas relevantes
estatisticamente, 0s noturnos parecem ser 0s que mais confiam na internet segura, para
compras, nas entidades de entrega e nas que atestam a seguranca e no fornecedor. A Unica

excecao é na protecao da privacidade em que os diurnos confiam mais.

Os individuos mais velhos, com 23-25 anos (x=4,03) e 31 anos ou mais (x=4,00), sdo 0s
que mais confiam nos servicos de pagamento (H(4)=14,183; p<0,05). Sem diferencas
significativas, os inquiridos mais velhos aparentam confiar mais na internet enquanto
sistema seguro. Ja 0s mais jovens parecem confiar mais nos servigos de entrega, nos

fornecedores, nas entidades que atestam a seguranca e na protecao da privacidade.

Passando para as hipéteses salientadas através do modelo de andlise construido, foram
realizadas séries de correlacBes ndo lineares simples de Spearman para avaliar o
coeficiente de correlagdo entre a confianga e os indicadores de comportamento de compra
considerados neste trabalho. Destas, foram consideradas as correlacGes, pelo menos,
moderadas fortes (rs = valor exato; p<0,001) e ndo foram encontradas correlagdes >=0,60

com significancia estatistica®.

Concluimos que a H1 (“A confianca online influencia o comportamento de compra”)
ndo se confirma, reforcando-se a teoria de Alhaimer (2021) de que a confianca acaba por

ter um efeito insignificante no comportamento de compra.

No entanto, confirma-se a H3 (“A confianca online influencia a decisdo de manter
comportamentos adquiridos durante a pandemia/confinamento”), uma vez que os
individuos com indices de Confianca na Internet mais elevada, séo os que mais afirmam

que vio manter os seus comportamentos no futuro (H(2)= 6,444); p<0,05)*°.

A H3 parece, assim, contradizer a H1, na medida em que nao se verifica uma influéncia
da confianca nos comportamentos habituais de compra. E, no entanto, esta parece ser
relevante na intencdo futura de manter os comportamentos recentemente adquiridos, ja
referidos no contexto da H2, como o0 aumento no uso do computador, smartphone e tablet,

a internet como canal de compra mais usado, entre outros.

9 Teste no Apéndice L
10 Teste no Apéndice |
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Uma vez que os inquiridos que tiveram a sua primeira experiéncia de compra online
durante a pandemia sdo os que mais afirmam tencionar manter totalmente os seus
comportamentos no futuro (H(2)= 10,825); p<0,005)! e que se confirma a influéncia da
confianga online nesta deciséo, conjeturamos que este panorama possa ser revelador de
experiéncias de compra positivas. Acreditamos ainda que esta realidade seja
particularmente evidente para 0s 15% dos inquiridos para 0s quais a primeira experiéncia

de compra aconteceu durante os confinamentos.
A titulo de sintese:

- A maioria dos individuos confia nas entidades de entrega, nas entidades que
atestam a seguranca e veracidade das lojas online, nas entidades de servicos de
pagamento e consideram a internet um sistema seguro, inclusivamente para
compras.

- A maior inseguranga é a nivel da protecdo da privacidade e a compra em websites
crediveis/em que confiam é muito frequente (figura 18);

- Os homens confiam mais na Internet para compras do que as mulheres;

- Estudantes em regime noturno séo os que mais confiam mais nos servicos de
pagamento e nas entidades como um todo;

- Os individuos mais velhos, com 23-25 anos e os de 31 anos ou mais, séo 0s que
mais confiam nos servicos de pagamento;

- Nega-se a H1, ja que a confianca ndo influencia o comportamento de compra;

- Confirma-se a H3 (“A confianca online influencia a decisdo de manter
comportamentos adquiridos durante a pandemia/confinamento”). Os individuos
com indices de Confianca na Internet mais elevada sdo os que mais vdo manter os

Seus comportamentos no futuro.
16 Discussao

As compras online tém crescido de forma exponencial nos ultimos anos e a pandemia e
suas consequentes restricdes vieram acelerar ainda mais este processo (INE, 2020). Os
jovens adultos e com ensino superior sdo 0s que mais participam nesta préatica (European
Comission, 2019; INE, 2017, 2020; Lenhart et al., 2010; Morais et al., 2017; PORDATA,
2019; Silveira, 2020) e, por isso, sdo considerados a geracdo de compradores online do

11 Teste no Apéndice K
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futuro. Por este motivo, € importante perceber quais 0s impactos que a pandemia podera
ter exercido no comportamento/habito de compra deste publico e se esses poderdo ser
permanentes. Os resultados deste estudo evidenciam o aumento de compras e gastos no
contexto online, durante os confinamentos, e uma intencdo geral de manter

comportamentos adquiridos.

Relativamente a dimensdo da confianga online e seus indices (confianca na internet,
fornecedores e entidades) os niveis de confianca sdo razoaveis. Estes valores positivos
reforcam os resultados de Vaz (2013), ainda que este tenha uma amostra mais abrangente,
com a comparacao dos contextos brasileiro e portugués. A maior inseguranca € ao nivel
da protecédo da privacidade, tal como Hagai (2018) revela no seu relatério em contexto
pré-pandémico. Considerando os niveis de confianca razoaveis detetados no nosso estudo
em contexto pandémico, assim como os detetados por Hagai (2018) e Vaz (2013), antes
da pandemia, os confinamentos ndo parecem ter particular efeito sobre confianga online.
Mais ainda, no nosso estudo ndo se verifica a existéncia de uma relagéo significativa entre
a confianca e os comportamentos de compra dos individuos, tal como ja havia sido
defendido por Alhaimer (2021) rejeitando-se assim a H1 (“A confianga online influencia

0 comportamento de compra”).

Grande parte dos respondentes tem o cuidado de comprar online em sites crediveis ou em
que confiam (92,2%). Com dados pré-pandémicos, de uma amostra mais abrangente e no
contexto internacional, o relatdrio de Brizfeel (2020) também revela que a maioria dos
inquiridos tem este cuidado (72%). Durante os confinamentos, muitas empresas tiveram
dificuldades em dar resposta a crescente quantidade de entregas de compras online,
comparativamente a periodos anteriores (Lusa, 2021b). Entdo, é possivel que o receio
deste tipo de problemas, que se tornaram mais frequentes durante os confinamentos, possa

ter levado mais consumidores a comprar em websites que Ihe parecam mais confiaveis.

Apesar de se verificar que a confianga ndo é determinante para o comportamento do
consumidor, ndo deixa de ser relevante notar que a elevada preferéncia por websites
encarados como crediveis remete para a procura de garantir um nivel aceitavel de
confianca inicial (Kim, 2012) que, como j& vimos, se capitaliza sobre a reputacdo do
vendedor (Li et al., 2008; Weigelt & Camerer, 1988).

Passando a questfes da dimensdo do comportamento de compra, 0 nosso estudo prova

gue uma grande percentagem dos jovens estudantes de ensino superior inquiridos compra
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online e 15% desses tiveram a sua primeira experiéncia no contexto pandémico. Desta

grande maioria que compra, 42,44% fa-lo menos de uma vez por més.

Ressalvando as diferencas nas amostras e contextos, usamos os estudos de Hagai (2018),
Brizfeel (2020) e Jamunadevi et al. (2021) para comparagdo, por serem recentes,
particularmente o de Jamunadevi et al. (2021), ja inserido no contexto pandémico. Todos
reportam frequéncias de compra menores do que as do nosso estudo, de uma vez por més
(Hagai, 2018; Jamunadevi et al., 2021) e uma vez por ano (Brizfeel, 2020). Nenhum
destes estudos tem uma amostra focada em jovens adultos com ensino superior, como a
do nosso estudo. Por isso, 0s nossos resultados ao relevar uma maior frequéncia, vao de
encontro a teoria vigente de que este segmento é o que mais compra online (Alhaimer,
2021; Cherrett et al., 2017; Delafrooz et al., 2010; European Comission, 2019; INE, 2017,
2020; Melovi¢ et al., 2021; Morais et al., 2017; PORDATA, 2019; Silveira, 2020).

Sobre destinatarios, a maioria compra para si, seguido de familia e, por fim, amigos. Estes
resultados estdo em concordancia com o relatdrio do Statista Research Department (2016)
que, num contexto pre-pandémico, em Espanha, apresenta as compras para 0 proprio
como as mais comuns, seguidas da familia e, por fim, amigos. Além disso, este estudo
apresenta também as compras para 0 proprio como mais comuns para as faixas etarias
mais jovens e as para a familia mais comuns entre as faixas etarias mais velhas (Statista,
2016). Isto pode ser explicado pelo facto dos mais velhos ja terem familias constituidas,

com criangas, que sdo a prioridade nas compras (Capucho, 2017).

Os nossos resultados revelam que o computador é o dispositivo mais usado, seguido do
telemdvel/smartphone e o tablet. Ressalvando diferencas entre amostras e contextos, estes
dados estdo em concordancia com Hagai (2018) e Teixeira (2020) mas em discordancia
com Brizfeel (2020) que mostra o telemdvel como o mais usado. Hagai (2018) e Brizfeel
(2020) também apresentam o tablet como o dispositivo menos utilizado.

Com os confinamentos as pessoas permaneceram em casa mais tempo e, por isso, pode
ter ocorrido uma diminuicdo do uso do telemdvel, mais usado no exterior. Comprova-se
ainda uma preferéncia cultural, sendo esse um dos fatores de influéncia do
comportamento de Kotler (2017). Isto porque, no contexto nacional e antes da pandemia,

Teixeira (2020) j& apresentava o0 computador como o dispositivo mais usado.

Os nossos resultados salientam como canais que foram particularmente mais usados

durante os confinamentos os websites de marcas proprias, websites de retalhistas, apps
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de marcas, aplicacdes moveis de retalhistas. O Marketplace € o menos usado. Salvo
diferencas de contexto e amostras, estes dados contrariam Wallace (2020), que afirma
que os retalhistas séo os preferidos dos consumidores, e Brizfeel (2020) que aponta uma

preferéncia pelas apps invés de websites.

A preferéncia por marcas relaciona-se com a dificuldade dos retalhistas mais pequenos
em criar confianca inicial (Kim, 2012). Que, como ja vimos, € muito relevante para 0s
nossos respondentes que compram imenso em websites crediveis, com reputacdo, nogédo
esta relacionada com a confianca inicial (Li et al., 2008; Weigelt & Camerer, 1988). Além
disso, como ja foi referido, o maior tempo em casa pode ter levado os consumidores a
ndo utilizarem tanto os dispositivos mdveis. Consequentemente, ndo compram tanto

através de aplicacGes, mais usadas em dispositivos moveis, mas sim em websites.

Os meios de pagamento mais usados foram o cartdo de crédito e a transferéncia
bancaria/multibanco e os menos utilizados foram os Apple/Android Pay. Com diferencas
na amostra e contexto do seu estudo, Wallace (2020) também apresenta o cartdo de crédito

Como 0 meio mais usado.

Da mesma forma que os portugueses preferiram comprar através de websites
crediveis/em que confiam durante a pandemia, 0 mesmo pode ter ocorrido nos meios de
pagamento. Isto €, apesar de, atualmente, existirem meios que podem ser considerados
mais comodos como o0 “MB Way”, que permite pagamentos a distancia e imediatos, 0s
portugueses continuaram a preferir meios que Ihes sdo familiares como o cartéo de crédito
que, previamente, ja era 0 mais usado. Outro fator que pode ter contribuido para esta
preferéncia sdo as dificuldades econémicas consequentes da pandemia (Alon et al., 2020;
Chriscaden, 2020; Ferreira et al., 2020; Magalhdes et al., 2020; Mamede, 2020; OIT,
2020). Os cartdes de crédito permitem pagar mais tarde e, por isso podem ter sido um

meio para muitas familias conseguirem fazer face as suas despesas.

As compras por impulso foram muito pouco comuns, quer por tristeza, quer por comprar
sem intencdo. J4 o planeamento da compra foi muito comum. Estes resultados reforcam
os de Vaz (2013) que, em Portugal e antes da pandemia, ja apresentava elevado
planeamento e baixa impulsividade. Assim, apesar do contexto emocional stressante com
os confinamentos COVID-19 (Antunes et al., 2020), isso ndo levou a que houvesse uma

maior impulsividade nas compras.
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O nosso estudo revela que os produtos/servi¢os mais comprados antes dos confinamentos,
foram: “Bilhetes de transporte ou outros preparativos para viagens” e “Bilhetes para
espetaculos ou eventos”, enquanto durante foram: “Roupas ou equipamento desportivo”
e “Produtos de higiene ou cosmética”. Ao comparar estes resultados com outros autores,

repardmos que estes divergem bastante entre si.

O INE, na pré-pandemia lista “roupa/equipamento desportivo” e “alojamento” (INE,
2017) e durante a pandemia “roupa, calgado ¢ acessérios de moda” e “refeigdes (takeaway
ou entregas)” (INE, 2020). Durante a pandemia, Jamunadevi et al. (2021) apresentam
“produtos eletronicos” € “roupa e acessorios” e Guimardes et al. (2020) destacam o
“entretenimento em casa” e 0S “produtos eletronicos de consumo”. Verifica-se assim que
durante a pandemia existe uma preferéncia geral por produtos invés de
servigos/experiéncias. O nosso estudo reforca os de Jamunadevi et al. (2021) e INE (2020)

que apresentam a roupa e/ou similares como uma das categorias mais compradas.

A preferéncia por produtos, durante os confinamentos pode ter sido consequéncia das
restricdes de circulacdo e medidas de distanciamento social (Cruz, 2020; Mamede, 2020;
Veiga, 2021). O que levou a uma maior permanéncia em casa, com a impossibilidade de
frequentar locais publicos ou viajar, e que ativam o0 consumo de servigos ou experiéncias.
Além disso, as dificuldades econdémicas, com o aumento do desemprego durante a
pandemia (Alon et al., 2020; OIT, 2020), provavelmente levaram muita gente a comprar
apenas o que consideram “necessario” o que, e portanto ‘bens’ essenciais. As diferencas
relativas as categorias de produtos podem ser uma consequéncia das diferencas entre

amostras e até mesmo culturas, no caso de Jamunadevi et al. (2021).

A procura de informac6es revela ser uma dimensao muito relevante, sendo uma das etapas
do comportamento, mencionada no modelo de Lindon et al. (2011) (consultar Figura 1).
Como precede a compra que, segundo Kotler (2017), pode ser influenciada por diversos
fatores, este € um aspeto que pode condicionar todo o comportamento e até a confianca
(Katawetawaraks & Wang, 2011). Ademais, o INE (2017), antes da pandemia, ja notava
uma grande tendéncia para os consumidores portugueses procurarem informagdes antes

da compra, assim como Guimarées et al. (2020) no contexto dos confinamentos.

Em conformidade, os nossos resultados também revelam uma procura de informacéo

muito elevada, particularmente entre os mais jovens. Os sites oficiais s&o onde mais se
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procura, recorrendo-se menos as redes sociais. A informacdo mais procurada é na forma

feedback online (reviews) e a menos procurada sdo os codigos de desconto.

A comparacdo de pregos noutros sites é salientada por Hagai (2018) como uma pratica
comum, tal como se verifica no nosso estudo. Os nossos resultados também revelam que
sdo as mulheres quem mais procura codigos de desconto, tal como reportado pelo
relatorio da Brizfeel (2020).

Os dados de Machado (2014) e Hsu, Yen, Chiu e Chang (2006) revelam que as
recomendac0es sdo a informacdo mais procurada. Os nossos dados contrariam os destes
estudos, e identificamos uma maior procura de informacdes em websites oficiais. O facto
destes estudos terem sido realizados antes da pandemia, em que o distanciamento social
ndo era uma preocupacéo, pode ter sido um fator para estas diferencas, uma vez que a
socializacdo passou a ser limitada ao contexto virtual, o que pode ter levado a procura de

informacdes fora do circulo social proximo.

Os nossos resultados revelam que a internet passou a ser o canal de compra mais usado
(64%). Estes dados vao de encontro a teoria vigente que prevé um aumento das compras
online, que passaram a ser 0 método preferencial de aquisi¢cdao, em relacdo ao presencial,

devido as restri¢cfes pandémicas (Aparicio, 2020; Guimaraes et al., 2020).

Os gastos mensais aumentaram ligeiramente durante os confinamentos, com menos
inquiridos a gastar 100€ ou menos e mais a gastarem valores de 101€ a 250€ e de 251€ a
500€. Ainda assim, a maior parte dos inquiridos gasta valores baixos, tal como revela

Hagai (2018), ainda que o seu estudo seja pré-pandémico e fora da zona Euro.

No entanto, este aumento contraria as previsdes do estudo de Guimarées et al. (2020),
ainda que a descida de gastos apontada pelo autor seja relativa ao contexto de compras
geral (digital e tradicional). Vérias fontes reportam um aumento das compras online
durante a pandemia (INE, 2020; Lusa, 2021a), incluindo Guimarées et al. (2020). Por
isso, ainda que as familias pudessem diminuir os seus gastos gerais, o valor gasto em

contexto digital aumenta em consequéncia de uma maior frequéncia de compras online.

No contexto da H3 (“A confianga online influencia a decisdo de manter comportamentos
adquiridos durante a pandemia/confinamento”) os resultados revelam que a maioria prevé
manter 0s seus comportamentos no futuro, parcialmente ou totalmente. Estes dados estéo

em concordancia Sheth (2020) e Guimaraes et al. (2020) que explicam que, ainda que
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alguns dos habitos adquiridos se percam, outros, inevitavelmente, vdo permanecer.
Nomeadamente, 0s que sejam consideradas mais benéficos (Sheth, 2020). Mais
concretamente, 0 nosso estudo confirma a H3 (“A confianga online influencia a decisao
de manter comportamentos adquiridos durante a pandemia/confinamento”), ja que
sdo os individuos com uma Confianca na Internet mais elevada, os que mais afirmam que

vao manter os seus comportamentos no futuro.

Todas estas mudancas nas dimensbes do comportamento de compra durante o0s

confinamentos, levam ainda a confirmagdo da H2 (“as restri¢cbes influenciaram o

comportamento provocando algumas alteragdes permanentes™).
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17 Conclusao

O comércio eletrénico é um tema muito relevante para organizagGes, consumidores e
sociedade, dado o seu crescimento ao longo dos ultimos anos. Em Portugal, ja 44,5% da
populacéo, dos 16 aos 74 anos, compra online (INE, 2020). Durante a pandemia, com 0
encerramento de diversas lojas e limitagdes de circulacdo (Cruz, 2020; Mamede, 2020;
Neves, 2021; Veiga, 2021), as compras online aumentaram ainda mais (Aparicio, 2020;
INE, 2020). Os jovens adultos mais instruidos sdo um grupo de analise particularmente
relevante pois sdo 0s que mais aderem ao e-commerce, sdo a geracao de consumidores do
futuro (Alhaimer, 2021; European Comission, 2019; INE, 2017, 2020; Jamunadevi et al.,
2021; Morais et al., 2017; PORDATA, 2019).

O presente estudo, baseado num inquérito por questionario construido a partir das
construgbes teoricas relevantes dentro da tematica, permitiu avaliar e reportar
comportamentos de compra de jovens adultos do ensino superior, com uma amostra total
de 400 respondentes. Com o questionario a ser aplicado durante os confinamentos em
fevereiro de 2021, o nosso trabalho permitiu detetar/avaliar mudangas no comportamento
de compra desta populagdo, com potencial para se converterem em comportamentos
permanentes futuros. Sendo a confianca uma das grandes teméticas estudadas no &mbito
do comportamento de compra como um possivel fator influenciador, também ¢ avaliada

essa possivel influéncia no ambito deste grupo de interesse.

Os resultados indicam que 92,2% dos estudantes tomam o cuidado de comprar em
websites crediveis ou em que confiam. Provam ainda que existe, de facto, uma grande
tendéncia para os jovens mais instruidos comprarem online (93,3%), com uma frequéncia
razoavel de pelo menos uma vez por més (42,44%). Maioritariamente, estas compras sdo
para si proprio (96,6%), feitas através do computador (57,1%), em websites de marcas
préprias (50,8%) e pagas com cartdo de crédito (46,4%). E, apesar do contexto
pandémico, a impulsividade das compras foi baixa, Antes dos confinamentos foram mais
compradas experiéncias/servicos (“Bilhetes de transporte ou outros preparativos para
viagens”: 62,2% ¢ “Bilhetes para espetaculos ou eventos™: 61,8%) enquanto, durante
foram mais procurados produtos (“Roupas ou equipamento desportivo™: 28,8% e
“Produtos de higiene ou cosmética”: 18,5%). A procura de informac6es prévias a compra
é muito comum, particularmente feedback online (69,2%), em sites oficiais (78,4%) e

com gastos de menos de 100€, ainda que tenham ocorrido ligeiros aumentos em relacao
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ao periodo anterior a pandemia. Algo que vai de encontro aos resultados de que maioria
ter confirmado que o canal de compra mais usado durante os confinamentos passou a ser

a internet (64%) e irdo manter os seus comportamentos no futuro (92,4%).

Tendo em conta os resultados, ndo se confirma a H1 (“A confianc¢a online influencia o
comportamento de compra”), uma vez que ndo foram encontradas correlacdes
estatisticamente significantes entre a confianca e o comportamento de compra. Apesar
disto, ressalva-se a elevada preferéncia por websites crediveis, o que remete para uma
procura de garantia de um nivel aceitavel de confianca inicial, tal como definida por Li et
al. (2008) e Kim (2012). Ou seja, este tipo de confianca (inicial) parece ser muito
relevante no contexto pandémico das compras online, em que, por forca das

circunstancias, nao € possivel comprar presencialmente.

Por outro lado, confirma-se a H2 (“As restri¢des influenciaram o comportamento
provocando alteracBes permanentes”) porque as restricdes influenciaram o
comportamento de compra, levando a aumentos de frequéncia de utilizagao de diversos
dispositivos, canais, meios de pagamento, maior procura de informagdo e maiores gastos
em relacdo ao periodo pré-pandémico. Mais ainda, as prioridades de compra mudaram de
experiéncias/servicos para produtos e o canal de compra mais usado passou a ser a
internet. Além disso, pelo menos uma parte destas mudancas de compra serdo
permanentes ja que os inquiridos confirmam que assim seja (92,4%), particularmente 0s
com maiores niveis de confianca online (H3). Confirma-se, no entanto, que nem todos 0s
habitos serdo mantidos, como € o caso da compra online da roupa ou equipamento
desportivo (H(2)= 10,489); p<0,05).

Confirma-se também a H3 (“A confianca online influencia a decisdo de manter
comportamento adquiridos durante a pandemia/confinamento”), ja que os individuos
com mais confianca, nomeadamente com indices de Confianga na Internet mais elevados,

s80 0s que mais vao manter os seus comportamentos no futuro (H(2)= 6,444); p<0,05).

Os inquiridos que tiveram a sua primeira experiéncia de compra online durante a
pandemia sdo 0s que mais afirmam tencionar manter totalmente os seus comportamentos
no futuro (H(2)= 10,825); p<0,005). Uma vez que se confirma a influéncia da confianca
online nesta deciséo, conjeturamos que este panorama possa ser revelador de experiéncias

de compra positivas, particularmente para esse tipo de inquiridos.
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18 Contribuicbes e impactos esperados

Este trabalho contribui com conhecimento factual sobre a forma como as restrigcdes
COVID-19 conduziram mudancas de comportamento de compra dos jovens adultos
matriculados no ensino superior, identificando aqueles com maior potencial para se
tornarem permanentes, a intencdo de manter ou ndo esses comportamentos e a forma
como a confianga influencia (ou ndo) os comportamentos. Consideramos que este
conhecimento é de relevo para empresas/organizagdes a operar no mercado das compras
online de uma forma geral, mas sobretudo para aquelas que comercializam roupa/
equipamento desportivo e que tenham jovens adultos instruidos como o seu publico-alvo.
Este conhecimento poderd permitir o ajustamento e otimizacdo de estratégias de

marketing e comunicacdo com vista a ampliacdo do seu negdcio.

Sendo esta a geragdo de compradores de futuro, este publico ndo pode ser ignorado pelas

empresas que pretendam também dar os primeiros passos no comércio eletronico.

As contribuicdes do presente estudo incluem também, no dominio dos contributos
cientificos, a elaboracdo e validacdo de um instrumento de medida que permite
compreender e interpretar particularidades de comportamento dos jovens adultos,
estudantes de ensino superior, avaliar e verificar algumas mudancas de comportamento,
entre o pré e durante confinamentos e verificar e avaliar o impacto da confianga no

comportamento.

Para a comunidade cientifica, os resultados e procedimento usados podem ser usados para
avaliar os impactos da pandemia nos comportamentos do consumidor, bem como na
identificacdo de novas tendéncias. Neste seguimento, contribuimos ja com a publicacdo
de um artigo cientifico submetido a “13th Annual International Conference on Education
and New Learning Technologies” (EDULEARN21) e uma comunicagdo em painel

(poster) realizada na “European Conference of Social Medida 2021
19 Limitacoes

Uma das limitagdes desta investigacdo reside no recurso a uma amostra por conveniéncia,
delimitada geograficamente a estudantes do Politécnico do Porto, o que levou a que a
maioria dos respondentes fossem também residentes no distrito do Porto. Portanto, ndo
se trata de um estudo representativo da realidade a nivel nacional, o que deixa a

necessidade de concretizagdo de estudos com uma maior amplitude e variedade da
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amostra. Acresce que, apesar de contarmos com uma amostra substancial de
respondentes, a luz do contexto nacional, trata-se também de uma amostra relativamente

pequena e com maior representatividade de uma escola (ISCAP).

Pode ainda ser entendida como limitacdo a opcdo metodoldgica de chamar para 0s
instrumentos de recolha de dados variaveis de estudo do comportamento inspiradas em
fontes ndo cientificas. A este respeito, consideramos pertinente referir que os estudos mais
recentes acerca do comportamento do consumidor, com informacdo factual que é
genericamente considerada pelas empresas/organizacdes é proveniente de estudos de
mercado independentes. Assim, tentamos posicionar-nos nos dois contextos, o cientifico

e 0 empresarial.

Finalmente, entendemos que o presente trabalho podia ser objeto de um estudo estatistico
mais robusto, com emprego de procedimentos adicionais e/ou alternativos. Tal ndo foi

possivel por limitacdes de tempo para o desenvolvimento pessoal necessario.
20 Recomendacdes para trabalhos futuros

Este estudo pode ser uma base interessante para estudos com uma amostra mais
abrangente, em que seja possivel verificar/analisar possiveis diferencas de
comportamento e/ ou a confianca, entre os jovens de regides diferentes, considerando-se
subtilezas no nivel de instrucdo. Uma vez que ha relativamente pouca investigagdo nesta
area em Portugal, com foco neste importante grupo de interesse, uma amostra mais
abrangente, a nivel nacional, permitiria realizar um retrato mais fiel, levantando outras
variaveis fundamentais que o nosso trabalho ndo foi capaz de alcancar, como a

composicdo da familia, o estilo de vida, a personalidade, etc.
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Apéndice A — Questdes Completas (Questionario)

Tabela Al

Questdes sobre a confianga online

Dimensoes

Confianga
na Internet

Confianga
no
Fornecedor

Confianga
em Terceiros

Indicadores

Considero a Internet um sistema
seguro.

Acredito que a minha privacidade esta
protegida ao comprar online.

De modo geral, confio na Internet para
fazer compras.

Compro através de websites crediveis/
em que eu confio.

Confio nas entidades online que
prestam servicos de entrega.

Confio nas entidades que prestam
servicos de pagamento online.

Confio nas entidades que atestam a
seguranga e a veracidade das lojas
virtuais.

Escala Observagdes/
Procedimentos
1=nunca (Curth et al., 2019)
2=raramente (Brizfeel, 2020)

3= ocasionalmente
4=frequentemente
S5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
S5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente

5=sempre
Tabela A2
Questdes sobre o comportamento de compra
Dimensdes Indicadores Escala Observagdes/
Procedimentos
A minha primeira Escolha: -
Primeira experiéncia de Sim | Néo
experiéncia de compra pela Internet
compra foi durante a
pandemia.
Faco compras online: = Escolha multipla: (Hagai, 2018)
-Diariamente; (Vaz, 2013)
Frequéncia de -Duas ou mais vezes
compra por semana;
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Destinatario da Compro para mim.

Compra

Dispositivos

Canais
compra

de

Compro paraaa
minha familia.
Compro para
amigos/colegas.

(Durante/Antes dos
confinamentos) Os
dispositivos que usei
para fazer compras
online foram:
Computador ou
portatil.

Smartphone.

Tablet.

(Durante/Antes dos
confinamentos) fiz
Compras online em:
Websites de
retalhistas (exemplo:
Amazon/ eBay).

Websites de marcas
préprias (exemplo:
Bershka/ Dior).

Compro(ei) no
Marketplace
(exemplo: Facebook/
Instagram).

Compro(ei) através
de aplicacdes maoveis
de retalhistas
(exemplo: app
Continente).
Compro(ei) através
de aplicagBes moveis
de marcas proéprias

-Uma vez por
semana;

-Uma vez de duas
em duas semanas;
-Uma vez por més;
-Menos de uma vez
por més

-Nunca

Escala:

1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre

1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre

1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
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Meios
pagamento

Compras
Impulsivas

Produtos/
Servicos

de

(exemplo: app
Mango/ H&M).
(Durante/Antes dos
confinamentos)
Paguei as minhas
compras com:

Durante o
confinamento fiz
compras porque me
sentia triste/
deprimido(a).
Durante o
confinamento
planeei as a minhas
compras online com
cuidado.

Durante o
confinamento,
quando tinha a
intencdo de
simplesmente
navegar pela Internet
passei a, as vezes,
acabar por fazer uma
compra.

Ja comprava online /
Passei a comprar
durante os
confinamentos /
Nunca comprei
online:

4=frequentemente
5=sempre

Escala: 1 a 5 (sendo
1: nuncae5:
sempre)

- Cartdo de Crédito;
- Paypal (ou
similares);

- MB Way

- Transferéncia
bancaria

- Apple Pay/
Android Pay;

- A cobranga

- Outro

1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre

Escolha mdltipla:
-Comida e bebidas;
-Tabaco;

-Produtos de higiene
ou cosmética;
-Medicamentos;
-Roupas ou
equipamento
desportivo;
-Alojamento;
-Bilhetes de
transporte outros
preparativos para
viagens;

-Bilhetes para
espetaculos ou
eventos;

-Artigos para a casa;
-Livros, revistas ou
jornais;
-Equipamento
eletrdnico;
-Servicos de
telecomunica-¢des;
-Software
Informatico;
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Procura de
Informacéo

Mudanca de

Comportamento
Gastos

Manter ou
Romper

Durante o
confinamento

procurei informac6es:

No site oficial da
marca ou do
retalhista.

Nas redes sociais.

Feedback online de
outros clientes.

Recomendac6es de
amigos ou familiares.

Precos noutros sites.

Caodigos de desconto.

Com a pandemia, o
meu canal de
compras mais
utilizado passou a ser
a internet.

Durante/Antes dos
confinamentos -
Gastei em compras
online, por més:

Relativamente aos
comportamentos de
compra online

-Filmes ou MUsica;
-Hardware
Informatico;
-Material de e-
learning;

-Outros.

1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente

3= ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre
1=nunca
2=raramente
3=ocasionalmente
4=frequentemente
5=sempre

Escala:
1=discordo
totalmente
2=discordo
parcialmente
3=ndo concordo nem
discordo
4=concordo
parcialmente
5=concordo
totalmente
Escolha maltipla:
-Menos de 100€;
-101 a 250€;

-251 a 500€;

-501 a 750€;

-751 a 1000€;
-Mais de 1000€
Escolha multipla:
-Vou Manter
Totalmente
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Comporta- adquiridos durante os  -Vou Manter
mento confinamentos, Parcialmente
acredito que: -Né&o vou manter
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Apéndice B- Testes Demograficos

Teste Qui-quadrado: Sexo por Faixa Etéria

Case Processing Summary

E Trabalhador Estudante? * Sexo Crosstabulation
% within E Trabalhador Estudante?

Cases _ Sexo
\alid Missing Total ] Ferminino  Masculino Total
N Pareant " Percant N Pareant E Trabalhador Sim 69,1% 30,8%  100,0%
_ — — — Estudante? -
E Trabalhador 336 640% 64 160% 400 100,0% D 82.3% 177%  100.0%
Estudants? * Sexo Total 78,0% 220%  100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Signific: e
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,618 1 006
Continuity Correction® 6,769 1 009 Symmetric Measures
lee\mluuu Ratio 7249 1 o7 Approximate
Fisher's Exact Test 008 005 Value Significance
Linear-by-Linear 7,496 1 006
Association Mominal by Mominal — Phi - 1580 006
N of Valid Cases 336 : : Cramer's .150 ,006
a 0cells (0%) have expected count less than 5 The minimum expected countis 24,23
b. Computed only for a 2x2 tabls M ofValid Cases 336
Teste Qui-quadrado: Sexo por Estatuto
Sexo * Idade2 Crosstabulation
i % within Sexo
Case Processing Summary
Cases <20 20-22 26-30 =31 Total
valid Missing Total Sexo  Faminino 19,2% 48,6% 17,8% 7,2% 72%  100,0%
¥ Percent M Percent Percent Masculing 21,9% 30,1% 16,4% 5 5% 26,0% 100,0%
Sexo* Idade?2 349 93,9% 4 11% 353 100,0% Total 19,8% 44.7% 175% 6,9% 11,2%  100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,136° 4 000 Symmetric Measures
Likelihood Ratio 20,154 4 000 Approximate
Linear-by-Linear 9,440 1 002 Value Significance
Association - - -
Mominal by Mominal — Phi 257 .oon
M of Valid Cases 345
Cramer's ¥ 287 000
a. 0cells (0,0%) have expected count less than 5. The .
minimum expected countis 5,02. M ofValid Cases 348
Teste Qui-quadrado: Sexo por Regime
Regime: * Sexo Crosstabulation
% within Regime:
Sexo
Case Processing Summary Feminino  Masculino  Total
Case A R
ases Regime:  Diurno 78,5% 215%  100,0%
Valid Missing Total
M Percent M Percent M Percent Moturno 7.5% 28,5% 100,0%
Regims: * Sexo 351 87.8% 49 123% 400 100,0% Tatal 75,8% 24,2% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymptotic

Value df
Pearson Chi-Square 2,212° .
5 Symmetric Measures
Continuity Correction 1,848
Likelihood Ratio 2,187 oximate
Fisher's Exact Test Walue Significance
Linear-by-Linear 2,208 A q s
Association Maminal by Mominal ~ Phi 074 137
N of Valid Cases 351 Cramer's W ,0?9 .1 37
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 33,18, X
N ofValid Cases 351

h. Computed only for a 2x2 table
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Apéndice C: Testes da Confiang¢a Online

Teste-T Amostras Independentes: Confianca por Sexo

Group Statistics

virtuais.

Std. Error

Sexo I\l Wean Std. Deviation Mean
Considero a Internetum Feminino 274 3,70 623 038
e e Masculing 74 3,88 661 077
Acredito que a minha Feminino 272 3,26 906 L0585
privacidade esta
[tz 21 O Maseuling 74 3,26 937 109
online.
De modo geral, confio na Feminino 275 3,56 828 0580
Internet para fazer
compras. Masculing T4 3,81 753 087
Compro atraves de Feminino 271 4 56 921 L0586
websites crediveisiem
que eu confio. Masculino 73 4,60 812 0485
Confio nas entidades Feminino 270 3,91 802 049
online que prestam
senigos de entrega Masculino 74 3,95 757 oag
Confio nas entidades Feminino 268 3,78 08 055
que prestam servigos de
pagamento online. Masculing T4 411 769 089
Confio nas entidades Feminino 265 3,88 802 049
que atestam a seguranca
& averacidade das 0jas  yaseyling 72 3,97 855 101

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

viruais

assumed

Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Diffsrencs
F Sig. 1 Sig. (2-tailed) Differznce Difference Lower Upper

Considero a Internetum Equalvariances 568 452 -2,193 346 029 -181 083 - 344 -019
sistemna seguro. assumed

Equal variances not -2,119 110,478 036 -181 086 -,351 =012
assumed

Acredito que a minha Equal variances 085 77 036 344 972 004 120 231 240
privacidade estd assumed

S‘ﬂt"}s?'da T8 LD Equal variances not 035 112,878 872 o004 A2z -237 1246
assumed

De modo geral, confio na Equal variances 6,880 ,008 -2,323 347 0 - 247 106 - 456 -,038
Internet para fazer assumed

compras Equal variances not 2454 124705 016 -247 101 - 447 -048
assumed

Compro através de Equal variances 631 428 -,384 342 0 - 046 ARE] -279 188
wehsites crediveisiem assumed

fue eu confia Equal variances not -S43 126,450 680 -046 110 - 264 173
assumed

Confio nas entidades Equalvariances 003 ,954 -,299 342 765 -031 104 -,236 173
online que prestam assumed

I G2 e Equal variances not 310 121,762 757 031 101 230 168
assumed

Confio nas entidades Equal variances 1,589 207 -2,743 340 006 =37 M6 =544 -,080
que prestam semvigos de assumed

FEFET: I SRS Equal variances not 3,014 134670 003 37 108 -525 -109
assumed

Confio nas entidades Equal variances ,030 862 -755 335 451 -.082 08 -,204 A31
gue atestam a seguranga  assumed

& averacidade das [ojas Equal variances not -728 1077328 AG8 -,082 A2 -,304 41
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Teste-T Amostras Independentes: Confianca por Regime

Group Statistics

Std. Error

Regime: N Mean Std. Deviation Mean
Considero a Internet um Diurno 208 370 682 048
I S Noturno 134 378 580 050
Acredito gue a minha Diurno 204 326 903 063
privacidade esta
CUEEEIER 19 (R D Notumo 134 325 915 079
online.
De modo geral, confiona  Diurno 208 358 867 080
Internet para fazer
compras MNoturno 134 371 692 060
Compro através de Diurno 203 450 1,036 073
websites crediveis/em
(U D I, Noturno 133 466 638 055
Confio nas entidades Diurno 204 388 882 062
online que prestam
senigos d entrega Noturno 132 4,00 1630 055
Confio nas entidades Diurno 203 379 937 068
que prestam servigos de
pagamento onling Noturno 131 398 794 069
Confio nas entidades Diurno 198 384 A73 082
que atestam a seguranga
£ averacidade das 10jas  Noturno 131 401 685 060
virtuais.

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

virtuais

assumed

Varlances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Errar Diftersnce
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Considero a Internet um Equal variances 4115 043 -1,184 338 237 - 085 07 -225 056
sistemna seqguro assumed

Equal variances not -1,225 N4 7rm 222 -085 069 -220 05
assumed

Acredito gue a minha Equal variances 066 7898 108 336 814 011 101 -188 210
privacidade esta assumed

E:r:s'da a0 comprar Equal variances not 108 282,079 814 o1 10 -188 210
assumed

De mado geral, confiona  Equalvariances 7,715 J006 -1473 3ae 142 -1 ,08a -307 044
Internet para fazer assumed

BDAET Equal variances not 1545 324178 123 -131 085 -298 036
assumed

Compro através de Equal variances 10,424 001 -1,586 334 114 -154 100 -,357 03
websites crediveisiem assumed

DU E GEEL, Equal variances not 1,742 332,882 082 - 159 081 -339 01
assumed

Confio nas entidades Equal variances 11,342 ;001 -1,384 334 167 -123 089 -,297 052
online gue prestam assumed

I 1B Equal variances not 484 330,715 139 123 083 -285 040
assumed

Confio nas entidades Equal variances 7539 006 -1,835 332 054 -182 088 - 386 003
que prestam senvigos de assumed

FEEEGRIEE EGIllE Equal variances not -2,005 308,341 048 -182 096 -380 -,004
assumed

Caonfio nas entidades Equal variances 7612 006 -1,814 327 071 - 164 ,0a0 -342 014
que atestam a seguranga assumed

B averacldade ¢as 10jas gy ) yariances not 1905 317,550 058 - 164 086 -334 005
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Teste Kruskal-Wallis: Confianca por Idade

Ranks
Idade2 I Mean Rank
Considero a Internet um =20 69 155,48
sisterna seguro. 3072 156 174,26
23-25 G0 177,82
26-30 24 172,63
=31 34 20513
Total 348
Acredito que a minha <20 2] 177,75
E:.g'tigﬁjaadsoef;?nm_ar 20-22 154 171,74
online. 23-25 G0 173,87
26-30 24 164,52
=31 k] 177,88
Total 346
De modo geral, confio na =20 [if2] 165,68
'C”Dtl‘fr:;fatga'afaze' 20-22 156 175,76
23-25 61 168,40
26-30 24 171,33
=31 k] 201,
Total 344
Compro através de <20 65 179,02
:S:Etecsof]"r?ﬁi‘@ismm 20-22 155 178,06
23-25 L] 166,36
26-30 24 162,149
=31 k] 154,20
Total 344
Confio nas entidades =20 67 158,91
23-25 L] 178,58
26-30 24 146,13
=31 34 180,32
Total 44
Confio nas entidades =20 65 15012
N R R 21
Z23-95 e 180,73
26-30 24 12881
=31 k] 159432
Total 342
Confio nas entidades =20 67 158,74
o veracidade das gy 202 151 1710
virtuais. 23-25 a8 174,24
26-30 24 135,35
=31 ar 163,97
Total 337
Test Statistics™
Confio nas
Acredito que entidades
aminha Confio nas Confio nas que atestam
privacidade De modo compro entidades entidades a seguranga
Considero a asta geral, confio através de anline que fque prestam ea
Internet um protegida ao na Internet wehsites prestam senvigos de veracidade
sisterna comprar para fazer crediveisiem senigos de pagamento das lojas
seguro. onling. compras. que eu confio. entrega. anline. virtuais.
Kruskal-Wallis H 8,874 498 4405 4215 5010 14183 6,417
df 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 064 474 354 a78e 286 007 170

a. Kruskal Wallis Test
h. Grouping Variahle: [dadez2
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Apéndice D: Testes do Comportamento de Compra

D1: Experiéncia de Compra

Teste Qui-Quadrado: Experiéncia de Compra por Estatuto

E Trabalhador Estudante? * A minha primeira experiéncia de

Case Processing Summary

compra pela Internet foi durante a pandemia. Crosstabulation
% within E Trabalhador Estudante?

Cases A minha primeira experiéncia
Valid Missing Total de compra foi
durante a pandemia.

M Percent I Percent il Percent .
_ sim MNdo Total
E Trabalhadar 209 84,7% 54 16,3% 353 100,0% -
Estudante? * & minha E Trabalhador Sim 6,1% 939% 100,0%

AL 5

primeira experiencia de_ Estudante [NET) 20,5% 79,5% 100,0%
compra pela Internet foi
durante a pandemia Total 157% 84,3% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df

Pearson Chi-Square 10,422° 1 00
Cummuityleectiun" 9,360 1 002
Likelihood Ratio 11,948 1 001
Fisher's Exact Test 001 001
Linear-by-Linear 10,387 1 .00
Association
M of Valid Cases 299

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 15 56.
b Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi -1a87 00
Cramer's ¥ 187 001

M of Valid Cases 294

Teste Qui-Quadrado: Experiéncia de Compra por Regime

Regime: * A minha primeira experiéncia de compra
pela Internet foi durante a pandemia.
Crosstabulation

Case Processing Summary

% within Regime:

Aminha primeira experiéncia

Cases de compra pela Internet foi
) durante a pandemia.
Valid Missing Total . .
il Fercent il Fercent il Fercent sim Mdo Total

Aminha primzira 305 88.4% a8 136% 353 100,0% Regime:  Diurno 21.3% 787%  100.0%
E ) G Rl Noturno 71% 92,9%  100,0%
pela Internet foi durante a

pandemia * Regime Total 154% 84,6% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Si E

Yalue

Pearson Chi-Square
Continuity Correction®
Likelihood Ratio
Fisher's Exact Test

Linear-by-Linear
Association

N of Valid Cases

11,5657 1
10,497 1 001
12,559 1 ,000
,001 ,000
11,627 1 001
305

3.0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 19,57
b. Computed only for a 2x2 table
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Symmetric Measures

Value
Mominal by Mominal — Phi =185 001
Cramer's ¥ Jlas 001
M ofValid Cases 305




Teste Qui-Quadrado: Experiéncia de Compra por Idade

Idade2 * A minha primeira experiéncia de compra
pela Internet foi durante a pandemia.
Crosstabulation

% within Idade2

X Mao Total

Case Processing Summary
Idade2 <20 20,3% 79,7% 100,0%

Cases
_ : 20-22 21,5% 78,5%  100,0%

Valid Missing Total
M Percent il Percent I Percent 23-25 T.7% 92,3% 100,0%
Aminha primeira M1 8s1% 2 19% 353 100,0% Bl 4.8% 952%  1000%
experiéncia de compra 3 2,8% 97,1% 100,0%
pela Internet foi durante a

pandemia. * ldade2 Total 15,8% 84,2% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymptotic
Si fi_canc-':
Value df (2-sided) Symmetric Measures
Pearson Chi-Square 13,395 4 009
Likelihood Rati 16,007 4 003 Approximate
fretihood Ratio ' ' Value Significance
Linear-hy-Linear 10,544 1 0o
Association Mominal by Mominal — Phi 208 .00
M ofValid Cases an Cramer's v 208 009
a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The )
minimum expected count is 3,31. M of Valid Cases 311
D2: Frequéncia de Compra
Teste Kruskal-Wallis: Frequéncia de Compra por Idade
. ah
Ranks Test Statistics
Idade2 I Mean Rank Faco
compras
Fago compras online. <20 68 139,18 online.
20-22 153 176,76 Kruskal-Wallis H 14,755
23-25 60 175,03 df 4
26-30 23 162,13 Asymp. Sig. oos
=39 kI 208,24 a. Kruskal Wallis Test
Total 342 h. Grouping Wariable: dade2

D3: Destinatario de Compra

Teste-T Amostras Independentes: Destinatario da Compra por Estudantes e Ndo-Estudantes

Estatisticas de grupo
Erro padrio
E estudante? I Media Erro Desvio d

As compras que fago Sim 321 1,97 182 010
online s&o [Para mim] o 13 103 258 039
As compras que fago Sim 321 1,63 483 027
online sdo [Para a minha -
familia] MEn 43 1,86 351 053
As compras gue fago Sim an 1,21 409 023
online s&o [Para -
amigosicolegas] MNao 43 149 506 077
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Teste de amostras independentes
Teste de Levene para
igualdade de varidncias teste-t para lgualdade de Médias
- 95% Intervalo de Confianga da
Sig. (2 . Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrao
z Sig. t df ) média de diferenga Inferior Superior
As compras que fago Variancias iguais 4,023 027 1,136 362 257 035 031 -026 087
online s&o [Para mim] assumidas
Variancias iguais nio AT4 47 TE2 386 035 041 - 046 17
assumidas
As compras que fago Variancias iguais 87,645 000 -2,991 362 003 -228 078 -378 -078
anline sdo [Para a minha assumidas
(FItiz) Variancias quais ndo 3809 65504 000 228 060 348 -109
assumidas
As compras que fago Variancias iguais 21,192 000 -4,039 362 .0oo =277 068 -4n - 142
online sda [Para assumidas
amigosfeolagas] Varlancias Iguais nio 3438 49640 001 277 080 -438 118
assumidas

D4: Dispositivos

Teste Amostras Independentes Teste-T: Dispositivos por Sexo

Group Statistics

Std. Error
Sexo & Mean Std. Daviation Mean

Dispositivos que usei Feminino 250 3,30 1,511 L0586
para fazer compras

online antes

SEGHAETEGH? Masculing 65 3,91 1,286 161
[Computador fixo ou

portatil]

Dispositivas que usel Feminino 250 2,61 1,447 082
para fazer compras

online antes

confinamento: Masculino 64 225 1,247 56

[TelemaveliSmartphone]

Dispositivos que usei Feminino 248 116 JG68 036
para fazer compras

online antes Masculing 65 114 429 053
confinamento: [Tablef]

Dispositvos que use| Feminino 252 3,64 1417 089
para fazer compras
onling durante
confinamento:
[Computador fixo ou
portatil]

Masculino 65 397 1323 164

Dispositivos que use| Feminino 252 279 1,463 082
para fazer compras

online durante

R TRERER Masculing 85 2,20 1277 158

[TelemaveliSmartphone]

Dispositivos que use| Feminino 251 1,24 746 047
para fazer compras
onling durante

Wasculing 65 1,18 527 065
confinamento: [Tablef]
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Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Variances t-test for Equality of Means
45% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Differance
F t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Dispositivos que usei Equal variances 14,343 000 -2870 313 003 -,608 205 -1,010 -205
para fazer compras assumed
online antes
confinamento Equal variances not -3280 113810 002 -, 608 187 -978 -237
[Computador fixo ou assumed
portatil]
Dispositivos gue usei Equal variances 11,332 001 1813 312 ral 358 a7 -,030 746
para fazer compras assumed
online antes -
confinamento Equal variances not 1,980 110,587 050 ,358 181 000 716
[TelemdveliSmartphone] assumed
Dispositivos que usel Equal variances 473 492 302 m 763 023 076 -126 A7
para fazer compras assumed
onling antes 3
Equal variances not 355 128,275 723 023 064 -104 1580
confinamento: [Tablet] T
Dispositivos gue usei Equal variances 4,719 031 -1,698 315 091 -,330 195 -713 052
para fazer compras assumed
online durante
confinamento Equal variances not -1,769 105176 080 -,330 187 701 040
[Computador fixo ou assumed
portatil]
Dispositivos que usei Equal variances 7.738 006 2590 315 003 504 188 203 984
para fazer compras assumed
online durante -
confinamento Equal variances not 3239 11140 002 594 183 230 957
[TelemdveliSmartphone] assumed
Dispositivos que usel Equal variances 1,344 247 513 34 ,608 050 a8 143 244
para fazer compras assumed
online durantes :
Equal variances not 626 138,091 532 050 g1 109 210
confinamento: [Tablet] .
Teste Amostras Independentes Teste-T: Dispositivos por Estatutos
Group Statistics
E Trabalhador Std. Error
Estudante? I Mean Std. Deviation Mean
Dispositivos que usei Sim 101 3,70 1,360 138
para fazer compras
online antes
confinamento: NED 202 333 1,549 109
[Computadaor fixo ou
portatil]
Dispositivos que usei Sim 100 2,73 1,406 a4
para fazer compras
online antes .
confinamenta: MNao 201 2,36 1,390 048
[Telemadvel/Smartphone]
Dispositivos que usei Sim 100 118 575 058
para fazer compras
il EffitE N30 201 1,14 533 038
confinamento: [Takleq]
Dispositivos que usei Sim 101 377 1,356 135
para fazer compras
online durante
confinamento: D 203 370 1,443 101
[Computador fixo ou
portatil]
Dispositivos que usei Sim 100 27 1,402 140
para fazer compras
online durante -
confinameanto: Nao 204 2,58 1,461 02
[Telemdvel/Smartphone]
Dispositivos que usei Sim 100 1,149 598 060
para fazer compras
il €IS N30 203 1,23 752 053
confinamento: [Takleq]
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Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Dispositivos que usei Equal variances 10,991 001 2,073 30 039 376 181 019 733
para fazer compras assumed
online antes
confinamento Equal variances not 2166 224,716 031 376 174 034 719
[Computador fixo ou assumed
portatil]
Dispositivos que usei Equal variances 042 837 2,178 259 030 372 171 036 708
para fazer compras assumed
online antes -
confinamenta: Equalvariances not 2,169 195724 03 Aan2 AN 034 710
[Telemével/Smartphone] assumed
Dispositivos que usei Equal variances 1015 314 533 289 544 036 J067 -,086 168
para fazer compras assumed
online antes :
Equal variances not 5200 184,928 604 038 089 100 171
confinamento: [Tablet] ]
Dispositivos que usei Equal variances 2651 105 422 302 673 073 72 -, 266 A12
para fazer compras assumed
online durante
confinamento Equal variances not 431 211,304 BBT 073 169 -,260 405
[Computador fixo ou assumed
portatil]
Dispositivos que usei Equal variances 1,486 224 719 302 472 127 A76 -220 473
para fazer compras assumed
online durante -
confinamento: Equalvariances not 730 204,261 AG6 A7 174 - 216 469
[Telemdvel/Smartphone] assumed
Dispositivos que usei Equal variances 1,087 288 -,482 30 B30 -042 086 =211 128
para fazer compras assumed
online durante
Equal variances not -521 241,432 603 -042 ,080 199 116
confinamento: [Tablet] .
Group Statistics
Std. Error
Regime: I Mean Std. Deviation Mean
Dispositivos que usei Diurno 183 3,26 1,571 16
para fazer compras
online antes
G EGLt Noturng 125 3,69 1,322 118
[Computadar fixo au
portatil]
Dispositivos que usei Diurno 183 2,43 1,439 06
para fazer compras
online antes
confinamento: Moturno 124 2,65 1,350 a2
[Telemavel/Smartphong]
Dispositivos que usei Diurno 181 1,15 556 041
para fazer compras
e e Noturno 125 116 530 047
confinamento: [Tablet]
Dispositivos que usei Diurno 183 3,70 1,430 06
para fazer compras
online durante
EGHTEEGIIEe Noturno 127 373 1,360 121
[Computadar fixo au
portatil]
Dispositivos que usei Diurno 184 2,60 1,486 J10
para fazer compras
online durante
confinamento: Moturno 126 2,76 1,382 123
[Telemavel/Smartphong]
Dispositivos que usei Diurno 183 1,24 775 057
para fazer compras
I AV Noturno 126 1,21 611 054
confinamento: [Tablet]

109




Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval ofthe
Mean Std. Error Diffarence
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Dispositivos gue usei Equalvariances 17 365 000 -2,486 306 013 - 426 71 - 763 -,089
para fazer compras assumed
online antes
confinamento Equalvariances not 2568 292,808 011 426 166 - 752 -,088
[Computador fixo ou assumed
portatil]
Dispositivos que usei Equal variances 1,947 164 -1,387 308 76 -222 163 -543 100
para fazer compras assumed
online antes
confinamento, Equal variances not 41,374 275,133 AT -222 61 - 539 086
[TelemdvelfSmartphone] assumed
Dispositivos gue usei Equalvariances 014 806 -.084 304 833 -,005 063 -130 120
para fazer compras assumed
online antes
Equal variances not -084 274,882 833 -,008 063 -129 118
confinamento: [Tablet] ]
Dispositivos que usei Equal variances 1,633 ,202 168 308 866 027 162 -346 281
para fazer compras assumed
online durante
confinamento Equalvariances not -7 279,611 865 -027 A60 -343 ,288
[Computadaor fixo ou assumed
portatil]
Dispositivos que usei Equalvariances 4,802 029 950 308 343 159 167 -,487 A70
para fazer compras assumed
online durante
confinamento Equalvariances not -963 280,629 337 -158 165 -483 166
[TelemdveliSmartphone] assumed
Dispositivos que usei Equal variances 508 3 413 307 680 034 083 -128 186
para fazer compras assumed
online durante
Equal variances not AN 301,416 667 034 079 =121 180
confinamento: [Tablet] ]
Teste Amostras Independentes Teste-T: Canais por Sexo
Group Statistics
Std. Error
Sexo I Mean Std. Deviation Mean
Antes dos Feminino 250 2,22 1,168 074
confinamentos, comprei
online em: Websites de ya5cyjing 65 2,75 1,275 158
retalhistas
Antes dos Feminino 252 2,73 1,371 086
confinamentos, comprei
online em: Websites de ya5cyjing 65 2,78 1,386 172
marcas proprias
Antes dos Feminino 251 1,43 B84 086
confinamentos, comprei -
online em: Marketplace Masculing 65 117 (486 060
Antes dos Feminino 249 1,37 813 051
confinamentos, comprei
Sl Gl Ao Masculino 65 1,52 868 108
maveis de retalhistas
Antes dos Feminino 252 1,82 1,285 081
confinamentos, comprei
online em: Aplicagdes -
méveis de marcas Masculino G4 1,72 1,015 127
proprias
Durante os Feminino 253 221 1,242 078
confinamentos, comprei
online em: Websites de ya5cyjing 65 2,75 1,370 170
retalhistas
Diurante os Feminino 252 3,28 1,307 082
confinamentos, comprei
online em: Websites de — yaseyjing 85 2,72 1,463 18
marcas proprias
Durante os Feminino 253 1,66 a7 063
confinamentos, comprei
online em: Marketplace Masculino 65 115 441 055
Diurante os Feminino 252 1,60 1,045 066
confinamentos, comprei
online em: Aplicagtes Masculing 65 1,60 965 120
maoveis de retalhistas
Durante 0s Feminino 252 2,25 1,424 ,0s0
confinamentos, comprei
online em: Aplicagdes -
méveis de marcas Masculino 65 1,74 1,004 136
proprias
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Wean Std. Error Diffrence
F Sig t dr Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Antes dos Equal variances 801 343 3197 313 002 -,530 166 - 856 -204
confinamentos, comprei assumed
I”;!T;;;“s Websites de £yl vaniances not -3035 93799 003 -530 75 - 876 -183
assumed
Antes dos Equal variances 065 790 -306 315 760 -058 REH -435 318
confinamentos, comprei assumed
fg’;mz:g'ﬁﬁ::“es 98 Equalvariances not .304 98,790 762 ..058 182 - 440 323
assumed
Antes dos Equal variances 21,358 000 2,290 314 023 261 114 037 ABS
confinamentos, comprei assumed
(el Gt (IR0 Equal varlances not 3176 185676 002 261 082 098 423
assumed
Antes dos Equal variances 3,623 058 -1,373 312 AT -158 18 -384 068
confinamentos, comprei assumed
online em: Aplicagies E
. qual variances not -1,321 95,346 190 - 158 119 -,395 079
maveis de retalhistas o]
Antes dos Equal variances 6,028 015 1167 314 244 ,202 A73 -138 542
confinamentos, comprei assumed
online em: Aplicagdes
méveis de marcas Equal variances not 1341 119,710 JAe2 ,202 151 - 096 500
proprias assumed
Durante os Equal variances 1,208 255 -3,0863 36 002 -,540 76 -887 -183
confinamentos, comprei assumed
f;!m;;”s' Websites de £l variances not 2890 92,825 005 -540 187 -g12 169
assumed
Durante os Equal variances 3,379 067 2,976 35 003 555 186 88 921
confinamentos, comprei assumed
I?r:';"lzgr‘”"é“ﬁ;s'ms 98 Equalvaniances not 2784 92,046 007 556 199 159 850
I assumed
Durante os Equal variances 45,643 000 3213 316 001 407 127 158 657
confinamentos, comprei assumed
online sm: Markstplacs Equal varlances not 4897 237,903 000 407 083 244 571
assumed
Durante os Equal variances 092 762 022 315 982 003 143 -279 285
confinamentos, comprei assumed
online em: Aplicagies E
. qual variances not 023 106,132 882 ,003 37 -,268 274
maveis de retalhistas o
Durante os Equal variances 21,832 ,000 2,686 315 007 512 180 138 885
confinamentos, comprei assumed
online em: Aplicagies
méveis de marcas Equal variances not 3145 126,007 002 G512 163 a0 833
proprias assumed
Group Statistics
E Trabalhador Std. Error
Estudante? il Mean Std. Deviation Mean
Antes dos sim 99 2,58 1,153 16
confinamentas, camprei
online em: Wehsites de N&o 203 297 1216 085
retalhistas ' ' '
Antes dos Sim 101 2,83 1,289 128
confinamentos, comprei
online em: Websites de Nio 203 268 1413 099
marcas proprias ! ! '
Antes dos sim 101 1,53 933 093
confinamentas, camprei -
online erm: Marketplace Nao 202 128 g2 051
Antes dos Sim 100 1,50 905 ,080
confinamentas, comprel
online em: Aplicagdes Nio 202 134 784 085
moveis de retalhistas
Antes dos Sim 101 1,89 1,182 118
confinamentos, comprei
online em: Aplicagdes =
méveis de marcas Nao 202 1,87 1,261 088
praprias
Durante os Sim 101 242 1,243 124
confinamentas, comprel
online em: Wehsites de Nio 204 298 1319 092
retalhistas ' ' '
Durante os Sim 100 3,09 1,280 128
confinamentos, comprei
online em: Wehsites de e 204 321 1392 097
marcas préprias ! ! '
Durante os Sim 101 1,65 995 ,088
confinamentas, comprel =
online em: Marketplace Mao 204 141 852 060
Durante os Sim 100 1,65 968 087
confinamentos, comprei
SIS 0 LI Nao 204 154 1,019 07
maveis de retalhistas
Durante os sim 101 2,04 1,256 125
confinamentas, camprei
online ern: Aplicagies -
maveis de marcas Nao 203 2,20 1,436 101
praprias
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Antes dos Equal variances 440 508 2,450 300 015 358 147 07 647
confinamentos, comprei assumed
online em: Websites de
N Equal variances not 2,485 204,029 013 358 44 075 643
retalhistas |
Antes dos Equal variances 3,872 056 848 302 346 142 87 -187 AT1
confinamentos, comprei assumed
?l:;‘lr;‘z;m‘:u,d\"?;:nes il Equal variances not 876 216,973 382 142 162 -178 462
prop assumed
Antes dos Equal variances 18,684 ,000 2,648 30 009 257 097 066 449
confinamentos, comprei assumed
online em: Marketplace Equal variances not 2,432 161,400 016 2587 106 048 466
assumed
Antes dos Equal variances 5,458 020 1,569 300 e 1468 10 -,040 357
confinamentos, comprei assumed
onling em: Aplicagdes E
P N qual variances not 1,495 174,379 137 158 08 -,051 J367
madveis de retalhistas e
Antes dos Equal variances 247 620 64 301 BES 025 RE =271 an
confinamentos, comprei assumed
onling em: Aplicagdes
méveis de marcas Equal variances not V68 211,909 86T 025 147 -.266 315
préprias assumed
Durante os Equal variances 862 327 BBE 303 387 136 187 =173 446
confinamentos, comprei assumed
?Q!%;Zﬁ Websites de Equal variances not 884 210,325 378 (136 154 -168 A4
assumed
Durante os Equal variances 2,500 118 -, 700 302 485 16 166 - 442 210
confinamentos, comprei assumed
S'TEI‘I"EZSEE'EI?‘?::"ES e Equal variances not S7200 212,277 AT2 (118 161 433 201
assumed
Durante os Equal variances 6,224 013 1,301 303 RELS 143 10 -073 358
confinamentos, comprei assumed
online sm: Markstplacs Equal variances not 1235 174519 219 143 116 -,085 a7
assumed
Durante os Equal variances 10 740 BBS 302 387 06 122 =135 347
confinamentos, comprei assumed
online em: Aplicagdes
P N Equal variances not 881 206,042 ,380 J06 120 - 131 343
madveis de retalhistas |
Durante os Equal variances 6,455 012 - 867 302 334 162 168 -,493 168
confinamentos, comprei assumed
online em: Aplicagdes
moveis de marcas Equal variances not -1,011 225198 313 162 161 -479 154
préprias assumed
Group Statistics
Std. Error
Regime: M Mean Std. Deviation Mean
Antes dos Diurno 183 213 1174 087
confinamentos, comprei
IR T WG 6 s 125 2,60 1,212 108
retalhistas
Antes dos Diurno 184 27 1,394 103
confinamentos, comprei
Sl e RS AR i 126 2,78 1,341 118
mareas praprias
Antes dos Diurno 183 1,37 847 063
confinamentos, comprei
online em: Markstplace Notumno 126 1,40 812 072
Antes dos Diurno 183 1,31 753 056
confinamentos, comprei
il . (I s Notumo 124 1,51 906 081
maveis de retalhistas
Antes dos Diurno 183 1,95 1,295 096
confinamentos, comprei
online em: Aplicagfes
maveis de marcas Moturno 126 1,78 1118 085
praprias
Durante os Diurno 184 215 1,278 094
confinamentos, comprei
il S ETEES A s 127 2,57 1,282 114
retalhistas
Durante os Diurno 183 3,22 1,385 102
confinamentos, comprei
Sl i WERERES S s 127 3,12 1,307 18
marcas proprias
Durante os Diurno 184 1,47 958 a7
confinamentos, comprei
online em: Marketplace Noturno 127 1,51 899 080
Durante os Diurno 184 1,63 1,013 078
confinamentos, comprei
T o Natumo 126 1,68 1,033 092
mdveis de retalhistas
Durante os Diurno 184 2,26 1,443 108
confinamentos, comprei
online em: Aplicagfes
maveis de marcas Moturno 126 1,97 1,258 2
préprias
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Diffsrance
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Antes dos Equal variances 774 380 -3,397 306 ,001 - 469 138 -, 740 -187
confinamentos, comprei assumed
r”;!m:t?s Websites de g variances not 3377 260,946 001 -.469 139 -742 -195
assumed
Antes dos Equal variances 415 520 =515 308 607 - 082 158 -394 231
confinamentos, comprei assumed
?r:;'r”czs"‘mmvvr?::'““ 95 Equalvariances not .18 275511 805 -.082 158 -,392 228
prop assumed
Antes dos Equal variances 237 626 -401 307 689 -039 096 -,228 51
confinamentos, comprei assumed
onling sm: Marketplacs Equal variances not 404 276,039 686 -039 096 -227 150
assumed
Antes dos Equal variances 10,854 001 -2,0685 305 040 -187 095 -,384 -009
confinamentos, comprei assumed
online em: Aplicagies
. N Equal variances not -1,894 230,920 047 -187 099 -,391 -002
méveis de retalhistas e
Antes dos Equal variances 3,847 057 1,181 307 239 188 142 =12 447
confinamentos, comprei assumed
online em: Aplicagies
méveis de marcas Equal variances not 1,214 291,909 226 168 138 -,104 439
préprias assumed
Durante 0s Equal variances ,296 587 -2,866 309 004 - 423 147 -T2 =132
confinamentos, comprei assumed
?;!T::;Z; Websites de Equal variances not -2,864 270,185 ,005 - 423 148 3 -132
assumed
Durante os Equal variances 1,109 283 543 308 521 100 156 -,207 408
confinamentas, comprei assumed
Sﬁ;'rzz:ﬁﬁvﬂ?::nes de Equal variances not ,640 280,866 517 100 158 ~204 408
(e assumed
Durante os Equal variances 1258 724 -,362 309 718 -039 RLE] 251 A73
confinamentos, comprei assumed
online em: Marketplace Equal variances not -366 281,785 15 -,039 107 -,249 AT
assumed
Durante 0s Equal variances 1,634 217 -1,316 308 189 - 155 18 -,388 077
confinamentos, comprei assumed
online em: Aplicages
- N Equal variances not -1,311 265,356 L1191 - 155 118 -,389 078
mdveis de retalhistas CEEG]
Durante os Equal variances 9,168 003 1,812 308 071 287 159 - 025 589
confinamentos, comprei assumed
online em: Aplicagfes
méveis de marcas Equal variances not 1,858 290,562 064 287 1585 -07 591

praprias

assumed
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Teste Kruskal-Wallis: Canais por Idade

Ranks
Idade2 M Mean Rank

Antes dos =20 54 150,10

retalhistas 23-25 51 167,31
26-30 22 156,18
=31 35 206,49
Total 315

Antes dos <20 59 158,46

marcas praprias 23-25 53 167,59
26-30 22 148,75
=3 35 164,27
Total n7

Antes dos =20 59 145813
23-25 53 157 61
26-30 22 153,80
=31 35 166,44
Total 316

Antes dos <30 59 152,03

méveis de retalhistas 23-25 53 168,87
26-30 21 173,36
=3 34 198,26
Total a4

Antes dos =20 59 162,42

moveis de marcas 23-25 53 169,84

G 26-30 22 191,77
=31 35 162,44
Total 316

Durante os =30 59 143,04

retalhistas 23-25 53 176,37
26-30 22 153,498
=3 35 200,27
Total ik

Durante 0s =20 59 157,53

marcas proprias 23-25 52 181,05
26-30 22 142,05
=31 35 142,49
Total N7

Durante 0s =20 54 163,60
2335 53 159,57
26-30 22 141,32
=3 35 155,70
Total 318

Durante 0s =20 59 140,23

moveis de retalhistas 23-25 53 168,93
26-30 22 186,91
=3 34 199,00
Total n7

Durante os =20 549 164,18

moveis de marcas 23-25 53 163,88

S 26-30 22 184,52
=31 35 13617
Total N7
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Test Statistics™”

Antes dos Durante os
Antes dos Antes dos confinamenta Durante os Durante o0s confinamento
Antes dos confinamento confinamento s, comprei Durante os confinamento confinamento s, comprei
confinamenta s, comprei Antes dos S, camprei online em confinamento s, comprei Durante 0s s, comprei online em:
s, comprei online em: confinamento online em Aplicagdes s, comprei online em: confinamento online em Aplicagdes
online em Websites de s, comprei Aplicacdes maveis de online em: ‘Wehsites de s, comprei Aplicagdes maveis de
Websites de marcas online em: maveis de marcas Websites de marcas online em; maveis de marcas
retalhistas préprias Marketplace retalhistas praprias retalhistas préprias Marketplace retalhistas préprias
Kruskal-Wallis H 14,144 1,026 2,153 18,059 6915 12,850 5,246 1,889 20,250 5,078
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig 007 908 708 ,a01 140 012 263 766 ,000 279
a Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: ldade2
Teste Amostras Independentes Teste-T: Meios por Sexo
Group Statistics
Std. Error
Sexo N Mean Std. Deviation Mean
Antes dos Feminino 236 2,78 1,571 102
confinamentos, paguei
as minhas compras
online com: [Cartdo de Masculing 61 2,87 1,505 a3
Crédita]
Antes dos Feminino 236 1,86 1,318 086
confinamentos, paguei
as minhas compras
online com: [Paypal (ou Masculing 62 2,23 1,431 J1a2
similares)]
Antes dos Feminino 235 2,43 1,447 094
confinamentos, paguei
as minhas compras Masculino 62 2,47 1,388 176
online com: [MB Way]
Antes dos Feminino 240 2,85 1,360 088
confinamentos, paguei
as minhas compras
EOEECT Masculing 63 244 1,254 158
[Transferéncia
hancaria/Multibanco]
Antes dos Feminino 234 1,08 A3 03
confinamentos, paguei
as minhas compras
online com: [&pple Masculing 61 115 511 065
PaylAndroid Pay]
Antes dos Feminino 234 1,32 715 047
confinamentos, paguei
15 RS s Masculing 61 1,72 1,002 128
online com: [A cobranga)
Antes dos Feminino 156 1,06 413 033
confinamentos, paguei
15 i s Masculing 48 1,15 714 103
online com: [Dutra]
Durante os Feminino 244 2,89 1,601 103
confinamentos, paguei
as minhas compras
online com: [Cartdo de Masculing G4 2,73 1,646 183
Crédito]
Durante os Feminino 247 1,81 1,369 087
confinamentos, paguei
as minhas compras
online com: [Paypal (ou Masculing 64 218 1,489 186
similares)]
Durante os Feminino 244 2,65 1,468 094
confinamentos, paguei
S IS EEETS Masculing 64 248 1458 182
online com: [MB Way]
Durante os Feminino 244 2,86 1,390 088
confinamentos, paguei
as minhas compras
EOEECT Masculing 65 2,37 1,341 166
[Transferéncia
hancaria/Multibanco]
Durante os Feminino 248 1,08 AT0 030
confinamentos, paguei
as minhas compras
online com: [&pple Masculing 63 114 582 075
Pay/Android Pay]
Durante os Feminino 244 1,23 594 038
confinamentos, paguei
S IS EEES Masculing 63 1.48 931 17
online com: [A cobranga)
Durante os Feminino 167 1,06 449 035
confinamentos, paguei
S IS EEES Masculing 48 115 714 103
online com: [Dutra]
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Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Errar Difference
F 8ig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Antes dos Egualvariances 1,099 295 -819 295 43 -183 224 -624 257
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
online com: [Cartdo de Equal variances not -840 96,590 403 -183 218 -616 ,250
Crédita] assumed
Antes dos Equal variances ang 065 -1,833 296 054 -,370 191 - 746 007
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras :
onling com: [Paypal (ou Equal variances not -1,841 89,992 ,069 -,370 201 -, 769 029
similares)] assumed
Antes dos Egualvariances 89 320 - 165 2495 BE9 -,034 205 - 437 389
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras :
Equal variances not - 169 98 888 BEG -,034 ,200 -430 ,363
online com: [MB Way] e
Antes dos Egual variances 1,136 287 2162 30 031 410 180 037 783
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
online com: Equal variances not 2,266 103590 026 410 181 051 768
[Transferéncia assumed
bancarialMultibancao]
Antes dos Equal variances 1,852 178 - 764 293 (446 -,054 070 =191 084
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras :
anline com: [Apple Equal variances not - 737 89,690 463 -,054 073 -,198 ,091
Pay/Android Pay] assumed
Antes dos Egual variances 22312 000 -3,565 293 .0on -, 401 112 -622 -180
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras :
" 3 Equal variances not -2,835 76,609 004 - 401 137 - 673 -129
online com: [A cobrangal S
Antes dos Egual variances 4,589 033 -1,068 202 ,287 -,088 082 -,251 075
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
h Equal variances not -814 57,001 419 -,088 108 -,305 129
online cam: [Outro] R
Durante os Egual variances 608 436 T12 306 A7T 158 223 -,280 598
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras -
online com: [Cartdo de Equal variances not J27 101,397 469 159 219 278 593
Crédita] assumed
Durante os Equal variances 3228 073 -1,393 309 V165 -,273 196 -657 12
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras -
online com: [Paypal (ou Equal variances not -1,326 92,478 188 273 ,206 -,681 136
similares)] assumad
Durante os Equal variances 064 JB00 813 306 M7 67 206 -,238 572
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
" h Egual variances not B16 95103 a7 67 205 -,240 574
online com: [MB Way] e
Durante os Equal variances 128 T21 2,552 307 011 491 193 12 870
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
online com: Equal variances not 2605 103604 0 441 189 a7 866
[Transferéncia assumed
hancariaiMultibanco]
Durante os Equal variances 2217 138 - 762 307 447 -,053 070 -1a1 085
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras -
online com: [Apple Egual variances not - BB5 83,063 508 -,053 080 =213 106
Pay/Android Pay] assumed
Durante os Equal variances 19,635 000 -2,539 308 012 -,243 096 - 431 -055
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
" e Egual variances not -1,868 75503 053 -,243 123 - 488 003
online cam: [A cobrangal e
Durante os Egualvariances 4056 045 -1,011 213 313 -,086 085 -,254 082
confinamentos, paguei assumed
PO IEr Equal variances not 790 58,048 41 - 088 109 -304 132

online com: [Outro]

assumed
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Teste Amostras Independentes Teste-T: Meios por Estatuto

Group Statistics

E Trabalhador Std. Error

Estudante? I Mean Std. Deviation Mean
Antes dos Sim 95 3,09 1,445 148
confinamentos, paguei
as minhas compras =
online com: [Cartdo de MNéo 189 2,65 1583 15
Crédito]
Antes dos Sim 94 1,89 1,324 37
confinamentos, paguei
as minhas compras .
online com: [Paypal (ou MNao 191 1,82 1,366 08§
similares]]
Antes dos Sim 94 2,63 1,459 150
confinamentos, paguei
5 S R S Nio 160 232 1412 102
online com: [MB Way]
Antes dos Sim a5 2,63 1,203 123
confinamentos, paguei
as minhas compras
OIS S Nio 165 2,81 1421 102
[Transferéncia
hancarialMultibanco)
Antes dos Sim 92 1,09 352 037
confinamentos, paguei
as minhas compras =
online com: [Apple Nao 190 1.1 548 040
PayiAndroid Pay]
Antes dos Sim 92 1,55 830 a7
confinamentos, paguei
B3 AT e N0 190 1,36 302 058
online com: [A cohrangal ! ' !
Antes dos Sim 60 1,10 543 070
confinamentos, paguei
3 WA R Nio 134 1,07 500 043
online com: [Outra] ! ' !
Durante os Sim 101 2,87 1,486 148
confinamentos, paguei
as minhas compras -
online com: [Cando de MNao 194 2,75 1635 A7
Crédito]
Durante os Sim 100 1,85 1,336 134
confinamentos, paguei
as minhas compras =
online com: [Paypal (ou MNao 198 1,98 1437 02
similares)]
Durante os Sim 99 275 1,459 147
confinamentos, paguei
B RIS AR T Nio 196 252 1473 108
online com: [MB Way]
Durante os Sim 100 2,65 1,209 121
confinamentos, paguei
as minhas compras
e GEm Nio 196 278 1,491 107
[Transferéncia
hancarialMultibanco]
Durante os Sim a9 1,08 ,289 030
confinamentos, paguei
as minhas compras
online com: [Apple Nio 197 112 576 041
Pay/Android Pay]
Durante os sim 9g 1,41 769 077
confinamentos, paguei
5 S R S N0 195 1,24 657 047
online com: [A cobrangal
Durante os Sim 65 1,09 522 J0B5
confinamentos, paguei
A R Mo 139 1,08 539 046
online com; [Qutra] ! ! !
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Errar Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Antes dos Equal variances 7588 008 2322 282 0 449 193 068 830
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
online com: [Cartdo de Equal variances not 2,393 204,507 018 449 188 078 818
Crédito] ERECTE
Antes dos Egual variances 003 960 429 283 668 073 170 -262 409
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
online com: [Paypal (ou Equal variances not 434 190,438 BBS 073 169 -258 406
similares)] assumed
Antes dos Equal variances 283 589 1732 282 084 312 180 -043 666
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
Equal variances not 1713 180,175 088 312 182 -047 671
online com: [MB Way] el
Antes dos Equal variances 6,759 010 -1,055 288 292 =179 RLE] -512 155
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
anline eom. Equal variances not 17 216,721 \265 178 160 -494 137
[Transferéncia assumed
hancaria/Multibanca]
Antes dos Equal variances 700 403 =377 280 707 -,024 063 -147 00
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
online com: [Apple Equal variances not - 436 288,212 664 -,024 054 -130 0e3
PayfAndroid Pay] assumed
Antes dos Equal variances 4,530 033 1,906 280 058 196 103 -006 399
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
e Equal variances not 1,883 174,704 081 196 104 -.008 402
online com: [A cobrangal o]
Antes dos Equal variances 383 532 318 192 751 028 ,080 -132 -k
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
Equal variances not 308 105,549 759 025 082 -138 189
online com: [Outro] ool
Durante os Equal variances 8710 002 1,119 283 264 218 195 - 165 601
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
online com: [Cartdo de Equal variances not 1,183 220,406 ,250 218 189 - 154 590
Crédito] assumed
Durante 05 Equalvariances 637 464 -202 296 840 038 72 -374 304
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
online com: [Paypal (ou Equal variances not =207 212112 836 -,035 168 - 366 287
similares)] assumed
Durante os Equal variances 467 485 1,282 283 201 232 181 -124 588
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
Equal variances not 1,286 198,388 ,200 232 180 -124 688
online com: [MB Way] ol
Durante 0s Equal variances 12,788 .ooo - 758 284 449 =131 72 -470 208
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
online com: Equal variances not -B11 239132 418 -4 61 -448 187
[Transferéncia assumed
hancaria/Multibanca]
Durante 0s Equal variances 5638 018 -1.155 204 249 =071 062 -1493 050
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
online com: [Apple Equal variances not -1,402 203,685 162 -071 051 =171 029
PaylAndroid Pay] assumed
Durante 05 Equal variances 10911 001 2,014 292 0458 73 086 004 342
confinamentos, paguei assumed
as minhas compras
e Egual variances not 1,913 172,010 057 173 09 -008 352
online com: [A cabrangal o]
Durante os Equal variances 089 753 164 202 870 013 ,080 - 145 A7
confinamentos, paguei assumed
3 i1 {2 Equal varlances not 166 128,302 868 013 o078 -144 170

online eom: [Outra)

assumed
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Teste Kruskal-Wallis: Meios por Idade

Ranks

Idade2 N Wzan Rank

Antes dos <20 53 13810

online com: [Cartdo de 2325 49 171,38

Credito] 2630 7 130,31
=31 33 176,50
Total 2098

Antes dos <20 54 151,32

online com: [Paypal (ou 2325 51 169,01

similares)] 26-30 20 12658
=31 33 166,82
Total 209

Antes dos <20 55 130,68

onlina com: [MB Way] 23-25 50 165,08
26-30 n 181,43
=31 33 157,55
Total 208

Antes dos <20 55 156,90

online com 2325 Bl 162,80

g;z;:'\zmjl‘nananm] 2630 2 148,79
=31 33 157,92
Total 304

Antes dos <20 54 145,69

online com: [Apple 2325 49 152,32

PaylAndroid Pay] 26-30 n 146,86
=31 32 162,88
Total 296

Antes dos <20 54 146,94

onling com’ [A cobranga]  23-25 49 160,15
26-30 n 152,24
=31 kil 188,71
Total 206

Antes dos <20 39 103,12

online com: [Qutro] 2325 Ell 100,50
26-30 15 11410
=31 15 100,50
Total 205

Durante os <20 55 149,93

anline com: [Cartdo de 2325 50 170,86

(Bl 26-30 n 132,60
=31 35 170,71
Total 308

Durante 0s <20 57 169,11

onlina com: [Paypal (ou 23-25 &1 174,06

similares)] 26-30 2 125,68
=31 35 165,04
Total 3N

Durante 05 <20 56 136,12

online com: [MB Way] 2325 Bl 174,68
26-30 22 180,02
=31 35 155,50
Total 308

Durante os <20 55 153,64

onling com 2325 52 151,36

T N
=31 35 163,71
Total 309

Durante 0s <20 57 166,17

onlina com: [Apple 23-25 50 160,54

PaylAndroid Pay] 26-30 2 15480
=231 35 161,01
Total 309

Durante 05 <20 56 146,40

online com: [Acobranga]  23-25 50 151,43
26-30 22 161,07
=31 34 190,84
Total 307

Durante os <20 40 108,68

online com: [Outra] 2325 32 106,00
26-30 17 118,59
=31 17 106,00
Total 216
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Test Statistics™

Antes dos Durante os
confinamento Antes dos confinamento Durante s
Antes dos Antes dos s, paguei as confinamento Durante os Durante os s, pagueias confinamento
confinamento  confinamenta Antes dos minhas s, paguei as Antes dos Antes dos confinamento  confinaments  Durante os minhas s, paguei as Durante os Durante os
S, paguei as S, paguei as confinamento compras minhas confinamento confinamento S, paguei as s, paguei as confinamento compras minhas confinamento confinamento
minhas minhas s, paguei as online eom: compras s, paguei as S, paguei as minhas minhas S, paguei as online com: compras S, paguei as s, paguei as
compras compras minhas [Transferénci online com: minhas minhas compras compras minhas [Transferénci online com: minhas minhas
onling com:  online com compras a 1Apple compras compras  online com: online com compras a Popls compras compras
[Cartdo de [Paypal (ou online com: bancariaMulti  PayAndroid  online com:[A  online com; [Cartio de [Paypal (ou online com: bancariaMuli  PayAndroid  online com: (A online com:
Crédito] similares)] [MB Way] banco] ay] cobranga] [Outro] Crédito] similares)] [MB Way] ncol ay] cobrangal [Outra]
Kruskal-Wallis H 9,855 8,417 8821 439 7,830 15113 8,621 5086 7.185 7,881 861 4,787 15,903 7796
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 043 077 066 979 098 004 071 279 126 096 930 310 003 099
a Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Idade2
Group Statistics
Std. Error
Sexo M Mean Std. Deviation Mean
Durante os Feminino 248 1,86 840 063
confinamentos: [Fiz
compras porque me -
sentia triste/deprimido Masculing 64 1,25 535 087
(a)l.
Durante os Feminino 248 4,28 76 062
confinamentos: [Planeei
5 2 WAl 1 (Rt Masculino 64 4,09 1,050 131
online com cuidada].
Durante os Feminino 248 218 Relel] 063
confinamentos: [Quando
tinha a intengdo de
simplesmente navegar -
pela Internet passeia, 45 Masculing 64 1,64 764 085
vezes, acabar por fazer
uma compra)
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Diftsrence
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Durante os Equal variances 40,266 000 4,741 310 000 609 128 356 862
confinamentos: [Fiz assumed
COMpras porque me -
sentia triste/deprimido Equal variances not 6637 186,601 ,000 609 082 A28 780
(a)] assumed
Durante os Equal variances 068 795 1182 310 238 164 139 =109 438
confinamentos: [Planeei assumed
g:l‘amg“c”;;?i:g:g;]as Equal variances not 1132 83082 260 164 145 124 453
assumed
Durante og Equal variances 5810 017 4,008 310 ooo 537 134 273 800
confinamentos: [Quando assumed
tinha a intengdo de
simplesmente navegar -
pela Internet passeia, as  Edualvariances not 4685 124 656 000 537 118 310 764

vezes, acabar por fazer
uma compra]

assumed
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D8: Produtos/Servicos

Teste Qui-Quadrado: Produtos de Higiene/Cosmética por Sexo

Crosstab
% within Sexo Chi-Square Tests
Comprei online: [Produtos de higiene ou f.\__sym_ptotic
cosmética) Significan
Walue df
Fasseia - - - -
Ja comprava comprar Pearson Chi-Square 8,832 2 012
antes dos durante os Munca Likelinood Ratio 10,375 2 006
confinamento confinamento con':_pr-_a ot Linear-by-Linear 1,603 1 207
s s onfine ota Association
Sexo  Feminino 32,0% 21,7% 46,3% 100,0% N af Valid Cases 307
Masculino 31,7% 6,3% 619%  100,0% a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
Total 31,9% 18,6% 49,5% 100,0% expected countis 11,70

Symmetric Measures

proximate
Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 70 012
Cramer's ¥ AT0 012
M of Valid Cases v

Teste Qui-Quadrado: Roupas/Equipamento Desportivo por Sexo

Crosstab
o within Sexo Chi-Square Tests
Comprei online: [Roupas ou equipamento
despartiva]
X Walue df
Fasseia
Ja comprava comprar Pearson Chi-Square 10554% 2 ooo
antes dos durants os Likelihood Ratio 23,808 2 000
confinamento confinamento
s s online Total Linear-by-Linear 035 1 852
Association
Sexo Feminino 47 9% 34.3% 17,8% 100,0% iy
N ofValid Cases 304
Masculino 62,9% 6,5% 30,6% 100,0%
' ' ' ' a. 0 cells ([0%) have expected countless than 5. The minimum
Total A1,0% 28,6% 20,4% 100,0% axpected countis 12,64,

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 254 0oo
Cramer's Y 254 0oo

M ofValid Cases 304
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Teste Qui-Quadrado: Alojamento por Sexo

Crosstab Chi-Square Tests
% within Sexa Asymptotic
Comprei online: [Alojamentao] Value df )
Passeia a
J4 comprava camprar Pearson Chi-Square 13,455 2 001
Munea Likelihood Ratio 14145 2 001
confinamento confinamento comprei Li by-Li
s s anline Total |nea|_— g— inear 11,858 1 001
Association
34.6% 21% 632%  1000% N ofValid Cases 296
59.71% 40.3% 100,0% a.2 cells (33,3%) have expected countless than 5. The
39,9% 1.7% 58,4% 100,0% minimum expected countis 1,05,

Symmetric Measures
Approximate
Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 213 0o
Cramer's ¥ 213 001
M of Valid Cases 296
Artigos para Casa por Sexo
Crosstab Chi-Square Tests
% within Sexo Asymptotic
Comprei online: [Atigos para a casa)l i
Passeia Valug dr
Ja comprava comprar Pearson Chi-Square 11,3847 2 ,003
antes dos durante os Munca S 5
confinamento  confinamento comprei Likelihood Ratio 10934 2 .04
5 5 online Total Linear-by-Linear 8,534 1 003
Sexa  Feminino 26,5% 12,6% 60,0%  100,0% ST
Masculing 18.4% 65% 452%  100,0% M ofvalid Cases 300
Total 31 0% 11 3% 577%  1000% a. 0 cells (,0%) have expectad count less than 5 The minimum
- - - - expected countis 7,03

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Fhi 185 003
Cramer's ¥ 185 003

M ofValid Cases 300
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Teste Qui-Quadrado: Software Informatico por Sexo

Chi-Square Tests
Crosstab Asymptotic
% within Sexo Significance
Value [
Comprei anling: [Software Infarmatico] Value it
Passeia Pearson Chi-Square 25,5567 2 000
Ja comprava comprar - )
antes dos durants os Munca LI eliward (il 24,206 2 000
confinamento confinamento comprei Linear-by-Linear 23,012 1 Jooo
s ] online Total Association
Sexo Feminino 22,8% 27% 74,4% 100,0% M ofValid Cases 2748
Masculino 51,7% 83% 40,0%  100,0% a. 1 cells (16,7%) have expactad count less than 5. The
Total 29,0% 3,9% 67,0% 100,0% minimum expected countis 2,37,

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Morminal by Mominal — Phi 303 000
Cramer's 303 000

M ofvalid Cases 2749

Teste Qui-Quadrado: Hardware Informético por Sexo

Crosstab
9 within Sexo Chi-Square Tests
Comprei onling: [Hardware Informatica] Asymptotic
Passeia Value df )
Ja comprava comprar - "
antes dos durante os Nunca [FIEETTEI (¢l 53232 2 oo
confinamento confinamento comprei Likelihood Ratio 46,562 2 000
s s online Total Linear-by-Linear 53,002 1 000
Sexo  Feminino 9,7% 4,6% 857%  100,0% || SSOAOn
: N of Valid Cases 278
Masculino 4592% 8,2% 42 6% 100,0%
a.1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
Total 18,3% 5,4% T6,3% 100,0% minimum expected count is 3,29

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 438 .a0o
Cramer's v 438 ,ooo

Mofvalid Cases 278

Teste Qui-Quadrado: Material Escolar por Sexo

Chi-Square Tests
Crosstab 4
% within Sexo QS);IEEL?PC{
Comprei online: [Material Escolar] Yalue df
) Passeia Pearson Chi-Square 98247 2 Joo7
Ja comprava comprar — -
antes dos durante os Munca Likelihood Ratio 9,491 2 ,009
confinamento  confinamento comprei Linear-by-Linear 7677 1 006
5 s online Total Association ' '
Sexo  Feminino 26,3% 7.6% 66,1% 100,0% M of Valid Cases 296
Masculing 46,7% 3,3% 500%  1000% a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
Total 30,4% 6.8% 62.8% 100,0% minimum expected countis 4,05
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Symmetric Measures

pproximate
Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 1a2 ooy
Cramer's ¥ 182 ooy
M ofvalid Cases 2896

Teste Qui-Quadrado: Comida/Bebidas por Estatuto

Teste Qui-Quadrado: Produtos Higiene/Cosmeética por Estatuto

Chi-Square Tests
Crosstab
§ Asymptotic
% within E Trabalhador Estudante? 3
Comprei online: [Gomida e bebidas) Value df
Passeia Pearson Chi-Square 63087 2 043
Ja comprava comprar
antes dos durante os Munca Likelihood Ratio 6,279 2 043
confinamento  confinamento comprei Linear-by-Linear 585 1 072
s 5 online Total Association ' '
E Trahalhador 35,0% 18,0% 47,0% 100,0% M of Valid Cases 301
Estudantz? 25,4% 12,4% 622%  100,0%
: d ] l a. 0 calls (,0%) have expected count less than & The minimum
Total 26,6% 14,3% A71%  100,0% expected countis 14,29
Symmetric Measures
Value
Mominal by Mominal — Phi 45 043
Cramer's v 145 043
M ofValid Cases 30

Teste Qui-Quadrado: Medicamentos por Estatuto

Crosstab Chi-Square Tests
% within E Trabalhador Estudante? Asymptotic
. . ignificance
Comprei online: [Produtos de higiene ou Value df (2-sided)
cosmeétical reE - werElEEe
Passeia Pearson Ch-Square 74487 2 024
Ja comprava comprar - )
antes dos durante os Munca L iveesel 7,351 2 025
confinamento  confinamento comprei Linear-by-Linear 4,671 1 031
s s online Total Association
E Trabalhador 423% 13,4% 44 3% 100,0% N of Valid Cases 294
Estudante?
26,9% 20,3% 528%  100,0% a. 0 cells (,0%) have expected count 1ess than 5. The minimum
Total 32,0% 18,0% 50,0% 100,0% expected countis 17,49
Symmetric Measures
Approximate
Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 159 024
Cramer's ¥ 159 024
M ofValid Cases 294

Crosstab Chi-Square Tests
% within E Trahalhador Estudante? .
Asymptotic
Comprei online: [Medicamentos] Significance
Passeia Value df (2-sided)
Ja comprava comprar Pearson Chi-Square 13,532° 2 00
antes dos durante os Munca - -
confinaments  confinaments comprei Likelinood Ratio 12,798 2 002
s s onling Total Linear-by-Linear 8,532 1 003
- Assaciation
E Trabalhador 8,3% 6,3% 85,4% 100,0% o 263
Estian el 3,0% 0,5% 95,4%  100,0% Cie T
a. 3 cells (50,0%) have expected count less than 5. The
Total 48% 2,4% 92,68% 100,0% minimum expected countis 2,29
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Symmetric Measures

roximate
Yalue nificance
Mominal by Mominal — Phi 218 01
Cramer's V 2158 001
M ofValid Cases 283

Teste Qui-Quadrado: Roupa/Equipamento Desportivo por Estatuto

Teste Qui-Quadrado: Alojamento por Estatuto

Crosstab Chi-Square Tests
% within E Trabalhador Estudante? As'v'l?;moﬁc
) . T Significance
Comprei UHHIH.V[rRUlea.S ou equipamento Value df (2-sided)
desporivo]
Passeia Fearson Chi-Square 69072 032
Ja comprava komprar Likelihood Ratio 6,961 o
antes dos durante os Munca
confinamento  confinamento comprei Linear-ky-Linear 5083 024
H H online Total Association
E Trabalhador Sim 61,5% 21,9% 16,7% 100,0% M ofValid Cases 29
Estudante? 3
Nao 451% 323% 226%  100,0% a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
Total 50,5% 28,3% 206%  1000% expected countis 19,79,
Symmetric Measures
Approximate
Valug Significance
Mominal by Maminal ~ Phi 154 032
Cramer's ¥ 154 032
N of Valid Cases 291

Crosstab
% within E Trabalhador Estudante?

Chi-Square Tests

Asymptotic

Teste Qui-Quadrado:

Bilhetes (ou outros preparativos de viagens) por Estatuto

Significance
Comprei online: [Alojamento] Value df (2-si ]
Passeia Pearson Chi-Square 32,855° )
Ja comprava comprar -
antes dos durants 0s Munca L) it 32,802 000
confinamento confinamento comprei Linear-by-Linear 31,534 000
s s online Total Association
E Trabalhadar Sim 61,5% 3,1% 35,4% 100,0% M ofValid Cases 284
Estudante? =
INdo 28,2% 1.1% 70.7%  1000% a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The
Total 39,4% 1,8% 58,3% 100,0% minimum expected countis 1,69
Symmetric Measures
roximate
Value nificance
Maominal by Mominal  Phi 340 000
Cramer's ¥ 340 000
N of Valid Cases 284

Crosstab Chi-Square Tests
9% within £ Trabalhador Estudante? Asymptotic
Comprei online: [Bilhete! transporte outros A ; C“‘::J,:“ﬂ_cwce
preparativos p gens] Value df st
Passeia Pearson Chi-Square 19,0177 2
Ja comprava comprar _— X
antes dos durantz os Nunca Likelihood Ratio 22,789 2 000
confinamento  confinamento comprei Linear-by-Lingar 14198 1 000
s B online Total Association ' '
EsTtluauhaanTeaqdm sim 78.4% 216%  100,0% M of Valid Cases 200
Nao 53.4% 5.7% 40.8% 100,0% a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
Total 61,7% 3,8% 34,5% 100,0% minimurm expected countis 3,68,
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Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 256 ooo
Cramer's ¥ 256 000

M ofWYalid Cases 290

Teste Qui-Quadrado: Bilhetes para Espetaculos/ Eventos por Estatuto

Crosstab Chi-Square Tests
% within E Trabalhador Estudante? Asymptotic
Camprei online: [Bilhetes para espetdculos ou Value df Sllljljgl‘ililjﬁ':
eventos] e - e
Passeia Fearson Chi-Square 80778 2 018
Ja comprava comprar L .
antes dos durante os Munca Likelihood Ratio 8497 2 014
confinamento  confinamento comprei Linear-by-Linear 6,202 1 013
s s online Total Association
E Trabalhador Sim 72,6% 21% 263%  100,0% N ofValid Cases 288
Estudante? N 56,0% 8.2% a78%  1000%
L ] : . : a. 1 cells [16,7%) have expectad count less than &. The
Total 61,5% 4.9% 337% 100,0% minimum expected count is 4 62,
Symmetric Measures
roximate
Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 167 018
Cramer's 167 018
M ofValid Cases 288

Teste Qui-Quadrado: Artigos p/ Casa por Estatuto

Crosstab Chi-Square Tests
% within E Trabalhador Estudanta? Asymptotic
Comprei online: [Artigos para a casa) Value af E"'JINI‘EI“::ES
Passeia - 3 -
J& comprava comprar Pearson Chi-Square 7,023 2 030
antes dos durante 0s Munca Likelihood Ratio 6,962 2 03
confinamentas confinamento comprei - 5 -
N s onling Total Linear-by-Linear 6,008 1 009
- Association
E;Laubaa;::;dm S 39.2% 134% 47.4%  1000% I of Valid Cases 238
oo 257% 11.0% 634%  1000% 2. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
Total 302% 11,8% 580%  100,0% expectad countis 11,45,
Symmetric Measures
roximate
Walue significance
Mominal by Mominal — Phi RE1 030
Cramer's ¥ 56 030
M ofValid Cases 288

Teste Qui-Quadrado: Hardware Informatico por Estatuto

% within E Trabalhador Estudante?

Crosstab

Comprei online: [Hardware Informatico]

Passeia
Ja comprava comprar
antes dos durante os Munca
confinamento  confinamento comprei
s s online Total
E Trabalhador Sim 27,3% 5,7% 67,0% 100,0%
7
itz N&o 13,3% 50% 817%  100,0%
Total 17,9% 5,2% 76,9% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Valug df (2-sided)
Pearson Chi-Square ERDER 2 017
Likelihood Ratio 7,754 2 0
Linear-by-Linear 8,003 1 005
Association
M ofValid Cases 268

a. 1 cells (16,7%) have expectzd count less than 5. The
minimum expected countis 4,60
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Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 74 017
Cramer's 74 o017

M of Valid Cases 268

Teste Qui-Quadrado: Produtos de Higiene/Cosmética por Regime

% within Regime:

Crosstab

Comprei online: [Produtos de higiene ou

cosmetica)
Fasseia
Ja comprava comprar
antes dos durante os Munca
confinamenta confinamenta comprei
s s online Total
Regime:  Diurno 285% 151% 56,4% 100,0%
Noturno 37,7% 23,0% 39,3%  100,0%
Total 32,2% 18,3% 49,5%  100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 86447 2 013
Likelihood Ratio 8,688 2 013
Linear-by-Linear 6,349 1 012
Association
M ofValid Cases am

a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 22,24,

Symmetric Measures

Approximate

Marminal by Mominal  Phi
Cramer's V

M of Valid Cases

Yalue Significance
168 013
169 013
30

Teste Qui-Quadrado: Medicamentos por Regime

% within Regime:

Crosstab

Comprei online: [Medicamentos]

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Fasseia
Jacomprava comprar
antes dos durante os Munca
confinamento  confinamento comprei
5 s online Total
Regime:  Diurno 4.4% 1.1% G4 4% 100,0%
Moturno 5,8% 6,7% 87,5% 100,0%
Total 5,0% 33% 91,7% 100,0%

Walue df )
Fearson Chi-Square 73237 2
Likelihood Ratio 7,350 2
Linear-hy-Linear 2312 1 A28
Association
N of Valid Cases 300

a.1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 4,00.

Symmetric Measures

Walue

Approximate

Mominal by Mominal — Phi
Cramer's V
M of Valid Cases

Significance
156 026
156 026
300

127




Teste Qui-Quadrado: Alojamento por Regime

% within Regime:

Crosstab

Comprei online: [Alojamento]

Chi-Square Tests

Asymptotic

X Significance
Fasseia Value df (25
Jacomprava comprar - - 3
antes dos durante os Munca [P il 20393 000
confinamento confinamento comprei Likelihood Ratio 20,484 000
s s online Total Linear-by-Linear 19133 ,000
- - A i
Regime:  Diurno 28,8% 2,4% 68,8%  100,0% ssoriaton
M ofValid Cases 290
Maturna 55,0% 0,8% 44,2%  100,0%
3. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The
Total 39, 7% 1,7% 58,6% 100,0% minimum expected countis 2,07,

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
MNominal by Nominal — Phi 2658 000
Cramer's 265 0oo

M of Valid Cases 290

Teste Qui-Quadrado: Bilhetes (ou outros preparativos de viagens) por Regime

% within Regime:

Comprei onling: [Bilhetes de

Crosstab

transporte outros

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Walue df (2-sided)
preparativos para viagens]
Passeia Fearson Chi-Sqguare 14,7032 001
Ja comprava comprar Likelihood Ratio 15,204 ,000
antes dos durante os Munca
confinaments  confinamento comprai Linear-hy-Linear 12,665 ,000
s s online Total Association
Regime:  Diurno 53,5% 52% 41,3% 100,0% M ofValid Cases 296
Moturno 75.0% 1.6% 234%  100.0% a. 1 cells (16,7%) have expected count less than §. The
Total B2,5% 3,7% 338% 100,0% minimum expected countis 4,61,

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 223 001
Cramer's \/ 223 001

M ofValid Cases 296

Teste Qui-Quadrado: Bilhetes para Espetaculos/ Eventos por Regime

% within Regime:

Crosstab

Chi-Square Tests

Asymptotic

Walue df (2-sid
Comprei onling: [Bilhetes para espetaculos ou N 3
eventos] Fearson Chi-Square 7,138 2
. . Passel a Likelihood Ratio 7,630 2 022
Ja comprava comprar
antes dos durante os Munca Linear-by-Linear 3918 1 048
confinamento  confinamento comprei Association ! '
s s online Total
Regime:  Diumo 56,6% 6.4% 7.0%  100,0% M ofValid Cases 2493
MNoturmno 70,0% 17% 283%  100,0% a. 0 cells {0%) have expected count less than 5. The minimum
Tatal 621% 44% 334%  100,0% expected countis 5,32,
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Symmetric Measures

Approximate

Mominal by Mominal — Phi
Cramer's

M ofValid Cases

Value Significance
156 028
156 028
293

Teste Qui-Quadrado: Hardware Informético por Regime

Crosstab
% within Regime:
Comprei online: [Hardware Informatico)
Fasseia
Ja comprava comprar
antes dos durante os Munca
confinamento canfinamento camprei
5 =3 online Total
Regime:  Diurno 11,7% 6,1% 82,2% 100,0%
Moturno 281% 3,6% 67,3% 100,0%
Total 18,7% 51% TE,2% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

YValue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13 4007 2 J0o1
Likelihood Ratio 13,208 2 001
Linear-by-Linear 11,085 1 001
Association
M ofValid Cases 273

a. 0 cells (,0%) have expected count less than & The minimum
expected countis 5,64

Symmetric Measures

Approximate

Nominal by Nominal — Phi
Cramer's

N ofValid Cases

Walue Significance
222 001
222 001
273

Teste Qui-Quadrado: Comida/Bebidas por Idade

Crosstab
% within ldade2
Comprei online: [Comida e behbidas]
Fasseia
Ja comprava comprar
antes dos durante os Munca
confinamento  confinamento comprei
5 =3 online Total
Idade2 =20 20,7% 10,3% £9,0% 100,0%
20-22 26,2% 10,3% 63,4% 100,0%
23-25 34,0% 28,3% 377% 100,0%
26-30 45 5% 18,2% 36,4% 100,0%
=31 51,4% 8,6% 40,0% 100,0%
Total 30,7% 13,7% 55,6% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Walue df
Pearson Chi-Square 29,888° 8 oo
Likelihood Ratio 27,991 g 000
Linear-by-Linear 16,870 1 000
Association
M ofValid Cases M3

a. 2 cells (13,3%) have expected count less than &. The
minimum expected countis 3,02.

Symmetric Measures

Approximate

Mominal by Mominal — Phi
Cramer's V

M ofValid Cases

Value Significance
309 ,000
219 000
a3
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Teste Qui-Quadrado: Produtos Higiene/Cosmética por Idade

Crosstab
% within ldade2
Comprei online: [Produtos de higiene ou
cosmetical Chi-Square Tests
Fasseia _
Ja comprava camprar Asymptotic
antes dos durante os Munca Significance
confinamento confinamento comprei Walue df
li 3 K
s s oniine Total Pearson Chi-Square 30,443 8 000
Idade2 =20 21,1% 8,8% 70,2% 100,0% o )
Likelihood Ratio 28,893 8 ]
20-22 29,0% 25,5% 45 5% 100,0% ) )
Linear-by-Linear 12,357 1 000
23-25 29,4% 21,6% 490%  100,0% P
26-30 35,0% 10,0% 55,0% 100,0% N afValid Cases 307
=31 61,8% 59% 324% 100,0% a. 1 cells (6,7%) have expected countless than 5. The
Total 31,6% 18,6% 449 8% 100,0% minimum expected countis 3,71,
Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Nominal by Mominal ~ Phi 315 000
Cramer's ¥ 223 000
M of Valid Cases 307
Teste Qui-Quadrado: Medicamentos por Idade
Crosstab
% within Idade2
Comprei online: [Medicamentos]
Passeia Chi-Square Tests
Ja comprava comprar Asymptatic
an?es dos cILu_ante 0s Nunca_ Significance
confinamento  confinamento comprei value df -sided)
s s online Total - —
Fearson Chi-Sguare 23,0712 8 003
Idade2 =20 1,8% 98,2% 100,0%
2032 2.8% 1.4% 95,9% 100,0% Likelihood Ratio 20,787 8 008
Li -by-Li ]
23-25 7.8% 9,5% B24%  1000% || aoeo o tiEE 13663 ! 000
26-30 4.8% 4.8% 90,5% 100,0% M ofValid Cases 206
=31 15.2% 6.1% 78.8% 100,0% a. 8 cells (60,0%) have expected count less than & The
Total 4.9% 33% 91,8% 100,0% minimum expected countis 69,
Symmetric Measures
Approximate
Walue Significance
Mominal by Nominal — Phi 275 003
Cramer's ¥ 194 003
M ofValid Cases 306
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Teste Qui-Quadrado: Roupa/Equipamento Desportivo por Idade

Crosstab
% within |dade2
Comprei online: [Roupas ou equipamenta
desportivo] j
) Chi-Square Tests
Fasseia
Ja comprava comprar Asymptotic
antes dos durante os Munca Significance
confinamento  confinamento comprei Value df (2-sided)
s s online Total
Fearson Chi-Square 19,490° 8 012
Idade2 =20 431% 25,9% 31,0% 100,0% o -
20-22 16,8% 36,9% 16,3% 100,0% Likelihood Ratio 20,348 8 004
P Linear-by-Linear 5,240 1 022
2398 49,0% 29,4% 21,6% 100,0% e
26-30 76,2% 9,5% 14,3%  100,0% s 204
=l 66.7% 121% 21.2% 100,0% a. 1 cells (6,7%) have expected count less than 5. The
Total 50,7% 28,9% 20,4% 100,0% minimum expected countis 4,28.

Symmetric Measures
Approximate
Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 253 012
Cramer's V 179 012
M ofValid Cases 304
Teste Qui-Quadrado: Alojamento por Idade
Crosstab
% within Idade2
Comprei online: [Alojamento]
Passeia
Ja comprava comprar -
antes dos durante os Munca Chi-Square Tests
confinamento  confinamento comprei Asymptotic
[ 5 online Total Significance
Value df (2-sided)
|dade2 =20 20,0% 1,8% 78,2% 100,0%
Pearson Chi-Square 509317 8 000
20-22 29,2% 0,7% 70,1% 100,0% o _
Likelihood Ratio 52,748 8 000
19.96
23-25 51,0% 41% 44,9% 100,0% Linear-by-Linear 46,120 1 000
26-30 59,1% 40,9%  100,0% R
>3 81,8% 3,0% 152%  100,0% || _orvalid Cases 296
a. 5 cells (33,3%) have expected count less than 5. The
Total 392% 1,7% 591% 100,0%

minimum expected countis 37,

Symmetric Measures

Approximate

Mominal by Mominal  Phi

Cramer's ¥V

M ofValid Cases

Walue Significance
415 000
2493 000
206
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Teste Qui-Quadrado: Bilhetes (ou outros preparativos de viagens) por ldade

Crosstab
% within Idade2
Comprei online: [Bilhetes de transporte outros R
preparativos para viagens] Chl-Square Tests
Passeia Asymptotic
Ja comprava comprar Significance
antes dos durante os Munca Value df (2-sided)
confinamento confinamento comprei _ _
5 5 onling Taotal Fearson Chi-Square 28,4197 g 000
Idade2 <20 41,4% 5,2% 534%  100,0% Likelihood Ratio 31,881 8 0o
20-22 57.6% 4.3% 381%  100.0% Linear-hy-Linear 25,504 1 000
23-25 70,0% 4,0% 26,0% 100,0% Association
26-30 85 7% 14,3% 100,0% M of Valid Cases 302
=31 28,2% 11.8%  100,0% a. 4 cells (26,7%) have expectad countless than 5. The
Total 61,9% 3,6% 34 4% 100,0% minimum expected countis 76.

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
MNominal by Nominal — Phi 307 000
Cramer's 217 0oo

M of Valid Cases 302

Teste Qui-Quadrado: Bilhetes para Espetaculos/ Eventos por Idade

Crosstab
% within Idade2

Comprei onling: [Bilhetes para espetaculos ou

eventos]
Passeia Chi-Square Tests
Ja comprava comprar . "
antes dos durante os Munca ;?N?.me_
finamento confinamento camprei slaniiicance
tonfiname = e Walue df (2-sided)
5 =3 online Total
. o , a
ldade2 <20 47,3% 9,1% 435%  1000% || | cosen ChiSauars 19.759 8 o
20-22 57.1% 43% 38,6% 100,0% Likelihood Ratio 22,082 8 i)
P Linear-by-Linear 16,370 1 ]
23-25 G59,2% 3,8% 26,9% 100,0% T
26-30 75,0% 250% 100,0% N ofvalid Gases 209
= B7.5% 31% 8.4% 100,0% a. 4 cells (26,7%) have expected count less than 5. The
Total 61,9% 4. 7% 334% 100,0% minimum expected countis 94

Symmetric Measures

Approximate

Valug Significance
MNominal by Mominal — Phi 287 01
Cramer's W 82 01

N ofValid Cases 299
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Teste Qui-Quadrado: Artigos p/ Casa por Idade

Crosstab
% within Idade2
Comprei online: [Atigos para a casa)
Passeia .
Ja comprava comprar Chi-Square Tests
antes dos durante os Munca Asymptotic
confinamento  confinamento comprei Significance
s 5 online Total Walue df (2-sided)
Idade2 =20 25 5% 10,9% 63,6% 100,0% Pearson Chi-Square 20 5728 8 0oo
20-22 25 0% 86% 66,4% 100,0% Likelihood Ratio 27,027 g 001
23-25 30,8% 231% 46,2% 100,0% Linear-by-Linear 15,825 1 000
Association
26-30 30,0% 10,0% 60,0% 100,0%
M ofValid Cases 300
=31 63,6% 9.1% 27,3% 100,0%
a. 2 cells (13,3%) have expected count less than 5. The
Total 30,7% 11,7% a87.7% 100,0% minimum expected countis 2,33,

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 314 000
Cramer's ¥/ 222 0oo

M ofValid Cases 300

Teste Qui-Quadrado: Servicos Telecomunicacgdes por Idade

Crosstab
% within Idade2
Comprei online: [Senvigos de telecomunicagdes]
Passeia
Jacomprava comprar Chi-Square Tests
antes dos durante 0s Munca ) )
X " T Asymptotic
confinamento confinamento comprei Significance
s s online Total Value df (2-sided)
Idade2 <20 40,4% 59,6% 100,0% Pearson Chi-Square 16,0097 8 042
20-22 46,3% 2,2% 51,5% 100,0% Likelihood Ratio 18,191 8 020
23-25 531% 2,0% 44 9% 100,0% Linear-by-Linear 8,951 1 003
Association
26-30 81,0% 4.8% 14,3% 100,0%
M ofValid Cases 283
=3l 59.4% 31% 37.5% 100.0% a. 5 cells (33,3%) have expected count less than 5. The
Total 50,2% 20% 47 8% 100,0% minimum expected countis 43.
Symmetric Measures
Approximate
Walue Significance
Mominal by Mominal — Phi 234 042
Cramer's V' 165 042
M of Valid Cases 283
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Teste Qui-Quadrado: Software Informatico por Idade

% within ldade2

Crosstab

Comprei online: [Software Infarmatico]

Chi-Square Tests

Passeia Asymptotic
Ja comprava comprar Eilgnlfl.cance
antes dos durante os Munca Value df (2-sided)
confinamento canfinamento comprei - N - 3
5 5 anline Total Pearson Chi-Square 27,654 g 00
|dade2 =20 15,1% 1,9% 83,0%  100,0% Likelihood Ratio 25 596 8 001
20-22 27,6% 1,6% 70,8% 100,0% Linear-hy-Linear 14,480 1 ,0oo
23-25 34,0% 6.4% 596%  100,0% Association
26-30 18,0% 14,3% 66, 7% 100,0% I of Valid Cases 279
=3 54.8% 6.5% 387%  100,0% a. 4 cells (26,7%) have expected count less than 5. The
Total 28,7% 3,9% 67,4% 100,0% minimum expected count is 83,

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Phi 3158 001
Cramer's V/ 223 001

M of Valid Cases 2749

Teste Qui-Quadrado: Hardware Informético por Idade

% within Idade2

Crosstab

Comprei online: [Hardware Infarmatica)

Passeia
Ja comprava comprar Chi-Square Tests
antes dos durante o3 Munca - )
confinaments  confinamento comprei Qj‘*;"‘f‘lth?:'cce
S s online Total Walue df E-E-sicleclju
Idade2 <20 12,7% 1.8% 855%  100,0% Pearson Chi-Sguare 33,5857 8 000
20-22 11.0% 55% 53.5% 100,0% Likelihood Ratio 28,260 g 000
23-25 19.1% 10,6% T0,2% 100,0% Linear-hy-Linear 23,213 1 ,000
Assaciati
26-30 22,2% 5,6% 72,2%  100,0% ssoctaton
N of Valid Cases 278
=31 51,6% 32% 452% 100,0%
a. 5 cells (33,3%) have expected countless than 5. The
Total 18,0% 5 4% TE 6% 100,0% minimum expected countis 87

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal — Fhi 348 000
Cramer'sV 246 oo

M ofalid Cases 278
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Teste Qui-Quadrado: Material Escolar por Idade

Crosstab
% within ldade2

Comprei online: [Material Escolar]

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Fasseia
Ja comprava comprar
antes dos durante os Munca
confinamento confinamento comprei
s s anling Total
|dade2 <20 31,6% 10,5% 57,9%  100,0%
20-22 232% 7.2% 69,6% 100,0%
23-25 40,4% 3,8% 55,8% 100,0%
26-30 11,1% 5,6% 83,3%  100,0%
=31 51,6% 32% 452% 100,0%
Total 30,1% 6,8% 63,2% 100,0%

alue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 17,8487 022
Likelihood Ratio 17,846 022
Linear-by-Linear 2,336 126
Association
M of Valid Cases 296

a. 4 cells (26,7%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 1,22,

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal 246 22
Cramer's W 174 22

MofValid Cases 296
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D9: Procura de Informacoes

Teste Amostras Independentes Teste-T: Procura de Informacdo por Sexo

Group Statistics

Std. Error
Sexo M Mean Std. Deviation Mean

Antes dos Feminino 242 387 1,345 086
confinamentos, procurei
informacies antes de
comprar através: [Site
oficial da marca ou do
retalhista]

Masculing G5 395 1,165 144

Antes dos Feminino 243 2,91 1,435 09z
confinamentos, procurei

informacdes antes de

comprar afravés: [Redes ~ Masculino 64 4 1,377 172

sociais]

Antes dos Feminino 244 377 1,280 083
confinamentos, procure

infarmagdes antes de
comprar através:
[Feedback online de
outros clizntes]

Masculing 64 323 1,204 62

Antes dos Feminino 245 T 1,228 078
confinamentos, procurei
informacdes antes de
comprar através:
[Recomendagdes de
amigos ou familiares]

Masculino 63 271 1,007 127

Antes dos Feminino 245 3,55 1,344 086
confinamentos, procurei

informacdes antes de

comprar: [Pregos noutros  Masculino 63 3,65 1,152 145

sites]

Antes dos Feminino 246 316 1,467 094
confinamentos, procurei

informacdes antes de

comprar [Gadigos de Masculing 62 2,94 1,291 164

desconto]

Durante os Feminino 249 416 1,083 069
confinamentos, procure

infarmagdes antes de

el G (B Masculing 64 3,97 1,181 148
oficial da marca ou do

retalhista)

Durante os Feminino 249 3,08 1,434
confinamentos, procurei

informacdes antes de

camprar através: [Redes Masculing 65 2,38 1,400 74

sociais]

Durante os Feminino 248 3,98 1,111 070
confinamentos, procurei
informacies antes de
comprar através:
[Feedhack online de
outros clientes]

Masculino G4 330 1,243 1858

Durante 0s Femining 249 3,23 1,211 077
confinamentos, procurei

informacdes antes de

Rl ElEE Masculing 63 267 1,032
[Recomendagoes de

amigos ou familiares]

Durante o5 Feminino 248 3,66 1,288 082
confinamentos, procurei

informacdes antes de

comprar [Pregos noutros  Masculing 64 3,70 1,150 144

sites]

Durante os Feminino 248 3,36 1,396
confinamentos, procurei

informacdes antes de

camprar; [Cadigos de Masculing 63 3,02 1,338 ]

desconto]

a9
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Stel. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Antes dos Egual variances 4,021 046 -471 305 638 -086 183 - 446 274
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
I CHEET D Equal variances not S 114118 610 - 086 168 -420 247
oficial da marea ou do assumed
retalhista)
Antes dos Equal variances 14 738 2,517 305 012 503 200 110 897
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de -
comprar através: [Redes Equal variances not 2,578 102,001 o 503 185 16 890
sociais] assumed
Antes dos Equal variances 018 804 2,879 306 003 540 181 183 897
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
I I Equal variances not 2074 08,415 004 540 182 180 901
[Feedback online de assumed
outros clientes]
Antes dos Equal variances 5,651 018 2,698 307 007 452 168 122 782
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
comprar através Equal variances not 3,034 114,149 003 452 149 167 748
[Recomendagdes de assumed
amigos ou familiares]
Antes dos Equal variances 7,204 008 -,540 306 589 -100 185 - 463 264
confinamentos, procurel assumed
informacdes antes de
comprar: [Pregos noutros Equalvariances not -592 100,546 555 -100 169 -434 234
sites] assumed
Antes dos Equal variances 4,210 041 1,15 306 266 227 204 - 174 628
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de -
comprar: [Codigos de Equal variances not 1,203 104,387 232 227 189 =147 602
desconto] assumed
Durante 0s Equal variances 005 942 1,258 31 208 186 156 =111 402
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
IR TCRR L Equal variances not 1201 92625 233 196 163 128 520
oficial da marca ou do assumed
retalhista)
Durante 0s Equal variances oog 929 3,540 312 000 704 199 313 1,005
confinamentos, procurei assumed
informacdes antes de -
comprar através: [Redes Equal variances not 3,591 101,909 001 704 196 315 1,092
sociais] assumed
Durante 0s Equal variances 3142 77 4,255 31 000 678 160 365 943
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
comprar atraves Equal variances not 3,881 90,528 ,000 679 171 340 1,018
[Feedback online de assumed
outros cligntes]
Durante 0s Equal variances 3,511 062 3,385 310 001 862 166 235 B89
confinamentos, procurei assumed
informacdes antes de
comprar através Equal variances not 3,724 109,465 ,000 562 151 263 861
[Recomendagdes de assumed
amigos ou familiares]
Durante 05 Equal variances 3,689 047 -,250 el 796 - 046 177 -,304 302
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de -
comprar: [Pregos noutros Equal variances not =277 107,505 782 -046 165 =374 282
sites] assumed
Durante 0s Equal variances 1,627 203 1,777 309 077 347 185 -,037 T3
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de -
comprar: [Cédigos de Equalvariances not 1,822 99,131 07 347 180 -0 725

assumed

desconto]
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Teste Amostras Independentes Teste-T: Procura de Informacéo por Regime

Group Statistics

Std. Error

Regime: M Mean Std. Deviation Mean
Antes dos Diurno 177 3,81 1,376 103
confinamentos, procure
informacdes antes de
comprar atraves: [Site Noturno 123 4,01 1,101 107
oficial da marca ou do
retalhista]
Antes dos Diurno 174 2,85 1,471 10
confinamentos, procurei
informacdes antes de
comprar através; [Redes  Moturno 122 2,76 1,403 127
sociais]
Antes dos Diurna 178 3,64 1,388 104
confinamentos, procurei
informacdes antes de
comprar atraves: Moturno 123 372 1177 108
[Feedback online de
outros clientes]
Antes dos Diurno 181 2,96 1,240 092

confinamentos, procurei

informagdes antes de

AR 217 7 Noturno 123 3,26 1,130 102
[Recomendacdes de

amigos ou familiares]

Antes dos Diurno 178 3,45 1,366
confinamentos, procurei

informagdes antes de

comprar: [Pregos noutros  Noturmo 123 3,84 1,141 103

sites]

Antes dos Diurno 180 31T 1,505 12
confinamentos, procurei

informagdes antes de

comprar; [Codigos de Moturno 123 ERD| 1,342 21

desconto]

Durante os Diurno 181 413 1127
confinamentos, procurei

informagdes antes de

R e e Noturno 126 413 1,073 096
oficial da marca ou do

retalhista)

084

Durante os Diurno 182 2,98 1477 109
confinamentos, procurei

informacdes antes de

comprar através: [Redes Moturno 126 2,88 1,446 24

sociais]

Durante os Diurno 182 3,86 1,204 089
confinamentos, procurei
informacdes antes de
comprar através:
[Feedback online de
outros clientes]

Noturno 125 3,84 1,103 099

Durante os Diurno 181 3,02 1,229 091
confinamentos, procurei

informacdes antes de

SRR EERES Noturno 126 327 1,148 102
[Recomendagdes de

amigos ou familiares]

Durante os Diurno 181 3,62 1,322 098
confinamentos, procurei
informacdes antes de

comprar: [Precos noutros  Moturno 124 3,82 1,118 0
sites]
Durante os Diurno 181 3,39 1,436 107

confinamentos, procurei
informacdes antes de
comprar; [Cadigos de Moturno 125 3,20 1,320 118

desconta)
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig t dr Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Antes dos Equal variances 8,701 k] -1,308 298 182 -,200 153 =501 a0
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
IR £ Equal variances not 11343 284012 180 -200 148 -84 093
oficial da marca ou do assumed
retalhista]
Antes dos Equal variances 1,011 315 A13 299 609 087 169 -, 247 420
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
comprar através; [Redes Equal variances not 517 267,853 605 087 168 -,244 A8
sociais] assumed
Antes dos Equal variances 7100 008 - 477 300 B34 -073 153 -374 228
confinamentos, procurei assumed
informagfes antes de
comprar através Equal variances not -492 288,989 623 -073 148 -,365 218
[Feedback online de assumed
outros clientes]
Antes dos Equal variances 377 540 -2137 302 033 -,299 140 -574 -024
confinamentos, procurei assumed
infarmages antes de
comprar atraves: Equal variances not -2176 277,483 030 -,299 137 -,569 -,028
[Recomendagdes de assumed
amigos ou familiares]
Antes dos Equal variances 12823 000 -25689 300 011 -,385 50 -,680 -080
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
comprar; [Precos noutros Equal variances not -2 655 288,772 008 -,385 145 -,670 -100
sites] assumed
Antes dos Equal variances 5723 017 395 in 693 067 169 -, 265 398
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
comprar: [Cadigos de Equal variances not 403 280,636 687 067 165 -,258 301
desconto] assumed
Durante os Equal variances Ade 504 044 305 965 006 A28 -, 247 258
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
comprar atraves. [Site Equal variances not 044 277,226 965 006 127 -,245 256
oficial da marca ou do assumed
retalhista]
Durante 0s Equal variances 281 547 604 306 546 103 A70 =231 437
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
comprar através: [Redes Equal variances not 607 272,648 545 103 169 -,230 435
sociais] assumed
Durante os Equal variances 877 A1 27 308 889 017 135 -,249 283
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
comprar atraves Egual variances not 29 281,051 898 017 133 -245 278
[Feedback online de assumed
outros clientes]
Durante 0s Equal variances 002 965 -1,784 305 075 -,248 138 =521 025
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
COmprar atraves Equal variances not -1,806 280,145 072 -,248 137 -518 022
[Recomendagdes de assumed
amigos ou familiares]
Durante os Equal variances 8,037 ,003 -1,405 303 181 -,204 145 -,489 082
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de
comprar: [Pregos noutros Equal variances not -1,450 286,681 148 -,204 41 - 480 073
sites] assumed
Durante 0s Equal variances 3034 083 1,180 304 235 192 82 - 126 510
confinamentos, procurei assumed
informagdes antes de

Equal variances not 1208 280,478 228 192 159 =121 506

comprar; [Cadigos de
desconto]

assumed
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Teste Kruskal-Wallis: Procura de Informacgéo por Idade

Ranks
Idade2 il Mean Rank
Antes dos <20 a6 18917
confinamentos, procurei
informacdes antes de Bl 143 151,38
comprar através: [Site 23-25 5 150,82
oficial da marca ou do 26-30 2 162,40
retalhista]
=31 35 151,66
Total 306
Antes dos <20 a7 13588
confinamentos, procurei
informacgdes antes de Bl 144 168 61
comprar através: [Redes 23-25 50 16352
SCEEH] 26-30 2 118,00
=31 35 131,36
Total 307
Antes dos <20 a6 163,57
confinamentos, procurei
informacdes antes de Bl 143 155,83
comprar através: 23-25 53 164,08
[Feedback onling de 26-30 2 159.95
outros clientes]
=31 35 116,80
Total i)
Antes dos =20 57 154 38
confinamentos, procurei
informacgdes antes de Bl 145 148,85
comprar através: 23-25 52 164,91
[Recomendagdes de 26-30 2 168,40
amigos ou familiares]
=31 34 154 56
Total 309
Antes dos <20 a7 146,68
confinamentos, procurei
informacdes antes de Bl 143 149,81
comprar; [Pregos noutros 23-25 52 167,03
) 26-30 2 158,38
=31 35 16543
Total i)
Antes dos =20 57 14818
confinamentos, procurei
informacgdes antes de Bl 144 155,84
comprar: [Cadigos de 23-25 51 167 34
D] 26-30 2 15257
=31 34 14087
Total 308
Durante os <20 58 170,18
confinamentos, procurei
informacdes antes de Bl 147 157,24
comprar através: [Site 23-25 52 148 68
oficial da marca ou do 26-30 2 151 86
retalhista]
=31 35 149 81
Total 33
Durante os =20 59 151,38
confinamentos, procurei
informacfes antes de 2077 147 166,53
comprar através: [Redes 23-25 52 17322
SEEER] 26-30 7 11518
=31 35 131,80
Total 314
Durante os <20 58 176,25
confinamentos, procurei
informacdes antes de Bl 148 160,80
comprar através: 23-25 a3 158,67
[Feedbac_k online de 26-30 2 15424
outros clientes]
=31 35 106,44
Total 33
Durante 0s =20 58 159 66
confinamentos, procurei
informacfes antes de 2077 146 14828
comprar através 23-25 53 170,48
[Recomendagdes de 26-30 2 166,36
amigos ou familiares]
=31 34 15421
Total 312
Durante 0s <20 59 156,74
confinamentos, procurei
informacdes antes de Bl 145 152,81
comprar; [Pregos noutros 23-25 [l 163,07
gL 26-20 n 15367
=31 35 159,08
Total an
Durante os <20 57 154,21
confinamentos, procurei
informacfes antes de 2077 147 158,54
comprar: [Cadigos de 23-25 a1 170,78
D] 26-30 » 14257
=31 34 130,21
Total 3
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Test Statistics™
Antes dos Antes dos Durante 0s Durante 0s
Antes dos confinamento  confinamento Durante 05 confinamento  confinamento
confinamento Antes dos s, procurei s, procurei confinamento  Durante os s, procurei s, procurei
&, procurel confinamento HWDH'HGQ&ES HWDH'HGQ&ES Antes dos Antes dos &, procurel confinamento HWDH'HGQ&ES HWDH'HGQ&ES Durante 0s Durante 0s
informagées s, procurei antes de antes de confinamento  confinamento  informagdes s, procurei antes de antes de confinamento  confinamento
antes de informagées comprar comprar s, procurei s, procurei antes de informagées comprar comprar s, procurei s, procurei
comprar antes de através: através: informagdes informagdes comprar antes de através: através: informagdes informagdes
através: [Site comprar [Feedback  [Recomendag  antes de antes de através: [Site comprar [Feedback  [Recomendag  antes de antes de
oficial da através onling de des de comprar comprar oficial da através onling de des de comprar comprar
marca ou do [Redes outros amigos ou [Pregos [Cadigos de marca ou do [Redes outros amigos ou [Pregos [Cadigos de
retalhista) saciais] clientes] familiares] noutros sites] desconto] retalhista) saciais] clientes] familiares] noutros sites] desconto]
Kruskal-Wallis H 659 13172 8163 1,690 2,596 2,274 2,306 11,130 15,265 2,703 599 5149
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 956 010 086 792 628 686 680 025 004 609 963 272
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variahle: Idade2
Crosstab
Case Processing Summa .
9 i % within Sexo
Cases P X
valid Wissing Total [Antes dos conﬁﬁnamentus] .Em mr_:r.lla. gasto por
N Percent N Percent M Percent mes em compras onling
Sexo * [Antes dos 276 78,2% 77 21,8% 353 100,0% Menos de
confinamentos] Em 100€ 101 a 250€ 251 a 500 Total
meédia, gasto por més
em compras online Sexo Feminino 94 4% 4.7% 0,9% 100,0%
Sexo* [Durante os 263 80,2% 0 198% 353 1000%
e e Masculing 825% 16,9% 16%  1000%
média, gasto por més
el g o Total 91,7% 7.2% 1.1% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,313% 009 .
g ' ' Symmetric Measures
Likelihood Ratio 7934 0149 .
= = Approximate
L|nea|_-b3_r-L|nea| 7,041 008 Yalue Significance
Association
) Mominal by Mominal  Phi 184 0o0a
M ofvalid Cases 276 ! !
Cramer's V 124 oog
a. 3 cells (50,0%) have expected count less than 5. The ! !
minimum expected countis 68, M ofValid Cases 276
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent M Percent N Percent Crosstab
£ Trabalhadar 265 751% a8 249% 353 100,0% % within E Trabalhador Estudante?
Estudante? * [Antes dos [Antes dos confinamentos] Em média, gasto por
confinamentos] Em més em compras online
média, gasto por més
em compras online Menos de
5 100€ 101 a 250€ 251 a500€ Total
E Trahalhador 72 T71% 81 22,9% 353 100,0% —
Estudants? * [Durante os E Trabalhador Sim B831% 14,6% 2,2% 100,0%
7
nnpﬂnamemus] Em} Estudante? Nio 36.0% 3.4% 0,6% 100,0%
media, gasto por mes
em compras online Total 81.7% 7.2% 1,1% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Symmetric Measures
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 12,8787 2 002 Approximate
AT i
Likelihood Ratio 12,031 2 002 Value Significance
Linear-by-Linear 11,543 1 001 i i i
PeSERE Mominal by Mominal — Phi 220 ooz
N of Valid Cases 265 Cramer's ,220 .00z
a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The N of Valid Cases 765
minimum expected countis 1,01,
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Teste Qui-Quadrado: Gastos por Idade

Crosstab
Case Processing Summary % within dade?
Case [Durante os confinamentos] Em média, gasto por més em compras online
- 35557 Menos de Mais de 1000
valid Missing Total 1008 10122506  251a5006  501a750€ Total
1 Percent 1 Percent 1 Percent
Idade2 <20 90,2% 5,9% 2,0% 2,0% 100,0%
Idade2 * [Antes dos 6 TE2% T 21.8% 353 1000%
confinamentos] Em 20-22 851% 112% 0,7% 100,0%
media, gasto por més 23-25 723% 23.4% 13% 100,0%
em compras online -
|dade2 * [Durantz 0s 283 80,2% 70 19,8% 353 1000% 2830 788% 15.8% 53%  1000%
nn[’vﬂnamamns] Emh =31 531% 37,5% 6,3% 31% 100,0%
AP Total B1,3% 15,5% 2% 07% 04%  1000%
Chi-Square Tests
Asyrptotic
Velue g | Sonifcance Symmetric Measures
Value d
Fearson Chi-Square 45,6147 16 Approximate
Likelihood Ratio 35,088 16 004 YWalue Significance
Linear-hy-Linear 17,852 1 000 . . .
Association MNominal by Mominal Fhi 401 000
N of Valid Cases 283 Cramer's W 201 .oon
a.17 cells (68,0%) have expected count less than 5. The B
minimum expected countis 07, M ofValid Cases 283
Teste Qui-Quadrado: Comportamentos Adquiridos por Sexo
Sexo * Relativamente aos comportamentos adquiridos durante
os confinamentos, acredito que: Crosstabulation
Case Processing Summary % within Sexa
Cases Relativamente aos comportamentos adguiridos
valid Missing Total durante os confinamentos, acredito g
N Parcent M Parcent N Pearcent Vou manter You manter Néo vou
totalmente parcialmente manter Total
Sexo * Relativamente aos 303 85,8% 50 14,2% 353 100,0%
comportamentos Sexo Feminino 18,3% 755% 6,2% 100,0%
gooulidosldu=niclos Masculino 20,0% 59,7% 13%  100,0%
confinamentos, acredito
que, Total 20,5% 72,3% 7,3% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df
. i - a .
Pearson Chi-Square 6,253 2 044 Symmetric Measures
Likelihood Ratio 55914 2 052 Approximate
Linear-hy-Linear B17 1 432 Value Significance
Association - - -
§ Mominal by Mominal — Phi 44 044
M ofValid Cases 303
Cramer's 44 044
a. 1 cells (16,7%) have expected count lessthan 5. The
minimum expected countis 4,50 I ofValid Cases 303
Teste Qui-Quadrado: Comportamentos Adquiridos por Regime
Case Processing Summary Regime: * Relativamente aos comportamentos adquiridos durante
. os confinamentos, acredito que: Crosstabulation
.ases
Walid Missing Total % within Regime
M Percent " Percent M Percent Relativamente aos comportamentos uiridos
- - - durante os confinamentos, acr ql
Regime: * Relativamente 288 84,4% 55 15,6% 353 100,0% “ou manter “ou manter M&o vou
aos comportamentos totalmente parciaiments manter Total
adguiridos durante os
confinamentos, acredito Regime:  Diurno 15,5% 75,9% 8,6% 100,0%
que Noturno 27,4% 66,1% 65%  100,0%
Total 20,5% 71,8% 77%  100,0%
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Chi-Square Tests

Asymptotic

Significancs
Value of (2-sided) Symmetric Measures
FPearson Chi-Sguare 65,4077 2 a1 A . ;
proximate
Likelihood Ratio 6332 2 042 value S'ri']mfic"ll'lc;‘
Linear-by-Linear 5379 1 020
Association Maminal by Maminal — Phi 147 04
M of Valid Cases 288 Cramers v 147 041
a. 0 calls (0,0%) have expacted countless than 5. The :
minimum expected count is 9,57, M ofValid Cases 298
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Apéndice E — Teste Demografico dos Indices da Confianca (Internet e
Entidades)

Descriptive Statistics
M Minimum  Maximum Mean Stl. Deviation
Confianga na Internet 348 1,33 5,00 3,6335 JE5481
Confianga Entidades 335 1,00 5,00 3,8045 (2326
Valid M (listwise) 333
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Apéndice F — Teste Consisténcia (Alpha Cronbac) da Confianca

Case Processing Summary
I %
Cases  Valid 335 84,9 Reliability Statistics
Excluded?® 18 5,1 ,
Cronbach's
Total 353 100.0 Alpha M of ltems
a. Listwise deletion hased on all
variahles inthe procedure. 855

Item-Total Statistics

fue atestam a seguranca
e averacidade das lojas
virtuais.

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if YWariance if [term-Total Alpha if tem
[term Deleted [term Deleted Correlation Deleted
Confio nas entidades 776 2,350 735 7oz
online gque prestam
Senigos de entrega.
Confio nas entidades 7,83 2,072 750 78
fue prestam semnvigos de
pagamento anling.
Confio nas entidades 7,78 2,310 7oz 820
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Apéndice G: Teste de Consisténcia (Alpha Cronbac) dos indicadores das

Compras Impulsivas

Case Processing Summary
I %
Cases Valid 310 B7.8 Reliability Statistics
Excluded® 43 12,2 . ,
Cronhach's
Total 353 1000 Alpha M of ltems
3. Listwise deletion based on all
variahles inthe procedure. 663 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronhach's
Scale Mean if Variance if ltemn-Taotal Alpha if Item
ltern Deleted Itermn Deletad Correlation Delated
Durante os 385 2,626 55T 456
confinamentos: [Fiz
COMPras porgue me
sentia tristefdeprimido
(al.
Durante os 3,51 2,480 535 482

confinamentos: [Quando
tinha a intengdo de
simplesmente navegar
pela Internet passei a, as
vezes, acabar por fazer
uma compral

Durante os 3,81 2,938 345 735
confinamentos: [Planeei

as a minhas compras

online com cuidada).
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Apéndice H: Teste Krukal-Wallis - Intengdo de Manter ou Romper

Comportamentos por Regime

Descriptive Statistics

i Mean Std. Deviation  Minimum  Maximum
Regime: 353 1,39 488 1 2
Relativamente aos 3449 1,68 482 1 3

comportamentos
adquiridos durante os
confinamentos, acredito

que:
PR 1
Test Statistics
Regime:
Ranks
Kruskal-Wallis H 6,782
Relatr-ramajte aos df 5
comportamentos
adquiridos durants os Asymp. Sig. 034
confinamentos, acredito ;
que: M Mean Rank a. Kruskal Wallis Test
. - h. Grouping Variable:
Regime:  Vou mantertotalmente 61 177 61 Relativamente aos
Vou manter parcialmente 225 149,87 comportamentos
- ) adguiridos durante
Mao vou manter 23 14524 os confinamentos,
Total 308 acredito gue:
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Apéndice I: Teste Krukal-Wallis - Intencdo de Manter ou Romper

Comportamentos por Confiancga

Descriptive Statistics

M Mean Stel. Deviation  Minimum  Maximum
Confianga na Internet 348 36335 65491 1,33 5,00
Confianga Entidades 335 385945 72326 1,00 5,00
Compro através de 346 4 56 89y 1 5
websites crediveis/iem
que eu confio,
Relativamente aos 305 1,87 813 1 3
comportamentos
adquiridos durante os
confinamentos, acredito
que:
Ranks
Relativamente aos
comportamentos
adguiridos durante os
confinamentos, acredito
que: ¥ Mean Rank
PR ¥ 1]
Caonfianca na Internat Vou manter totalmente 62 176,40 Test Statistics™
Wou manter parcialmente 218 14545 Compro
Mao vou manter 23 148,28 através de
Total 303 websites
Confianca Entidades You manter totalmente a9 169,52 Lonﬂan;a na C,on_ﬂanga crediveisiem
Internet Entidades que eu confio.
Wou manter parcialmente 211 140,44 —
15k e G 23 149.46 Kruskal-Wallis H 6,444 5,853 3171
Total 293 df 2 2 2
Compro através de Vou manter totalmente 62 160,24 Asymp. Sig. ,040 054 ,205
wehbsites crediveis/em ) h .
% B EEEa, Wou manter parcialmente 218 148,05 a. Kruskal Wallis Test
Mao vou manter 23 167,20 k. Grouping Variable: Relativamente aos comportamentos
Total 303 adguiridos durante os confinamentos, acredito que:
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Apéndice J: Teste Krukal-Wallis - Intencdo de Manter ou Romper

Comportamentos por “Roupas ou Equipamento Desportivo”

Descriptive Statistics

M Mean Std. Deviation  Minimum  Maximum
Comprei online: [Roupas 306 1,70 780 1 3
ou eguipamenta
desportivo]
Relativaments aos 305 1,87 513 1 3

comportamentos
adguiridos durante os
confinamentos, acredito

que:
Test Statistics®”
Comprei
online:
[Roupas ou
equipamento
despoaortivo]
Ranks -
Kruskal-Wallis H 10,489
Relativamente aos df 3
comportamentos
adouiridos durante os Asymp. Sig. ,005
confinamentos, acredito ;
que: M Mean Rank a. Kruslkal Wallis Test
o - b. Grouping Variahle:
gjr;mL:;alannrllér:&[Roupas Viou manter totalmente 61 121, Relativamente aos
dequmt,ijvu] You manter parcialmeants 208 160,84 comportamentos
M&o vou manter 22 175,93 adquiridos durante DS.
confinamentos, acredito
Total 282 que:
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Apéndice K: Testes Intencdo de Manter ou Romper Comportamentos

por 12 Experiéncia de Compra

Teste Krukal-Wallis

Descriptive Statistics

M Mean Std. Deviation  Minimum  Maximum
Aminha primeira 313 1,84 364 1 2
experiéncia de compra
pela Internet foi durante a
pandemia.
Relativamente aos 305 1,87 A3 1 3

compaortamentos
adquiridos durante os
confinamentos, acredito

que;
Test Statistics™”
A minha
primeira
experiéncia
de compra
pela Internet
foi durante a
pandemia.
Ranks Kruskal-Wallis H 10,825
Relativamente aos df 2
comportamentos - )
adquiridos durante os Asymp. Sig. 004
canfinamentos, acredito a. Kruskal Wallis Test
que: M Mean Rank
- — h. Grouping Variahle:
A m|n_hﬁa p_|'|n[;e|ra You manter totalmente 61 163,73 Relativamente aos
experiéncia de compra o 1t tos
- R Vou manter parcialmente 21§ 148 55 comporamen
pela Inte_lnetfol durante a - : adquirides durante os
pandemia. MN&o vou manter 22 118,32 confinamentos, acredita
Total 298 que:

Teste Qui-Quadrado

A minha primeira experiéncia de compra pela Internet foi durante a
pandemia. * Relativamente aos comportamentos adquiridos durante os
confinamentos, acredito que: Crosstabulation
% within A minha primeira experiéncia de compra pela Internet foi durante a pandemia.

Relativamente aos comportamentos adguiridos
durante os confinamentos, acredito que:

Wou manter Vou manter Maovou

totalments parcialmente manter Total
A minha primeira Sim 8,3% 750% 16,7% 100,0%
experiéncia de compra
pela Internet foi durante a e 22 8% 71 6% 56% 100.0%
pandemia ! ' ! '
Total 20,5% 721% 7.4% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided) i
- . Symmetric Measures
Fearson Chi-Square 10,862 2 004
Likelihood Ratio 10,455 2 005 Approximate
P Walue Significance
Linear-by-Linear 10,010 1 ooz
(GSELEEI] Mominal by Maminal — Phi 191 004
M of Valid Cases 298 Cramer's 109 004
a. 1 cells (16,7%) have expected countless than 5. The X
minimum expected count is 3,54, N ofValid Cases 298
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Apéndice L: Teste Spearman de correlacéo entre Confianga e Comportamento de Compra

Correlations.
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anime womeras qusussipa Ourante o Ouramess  conimaments mue1s | Owaens  momegdes s procurs aniesoe coonmaments Durame
aurants ina e oursms connan. comprel conmmamso W Gonamane  anssor nkemagde wmeew o somnansern
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