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Resumo:

A atual pandemia, COVID-19, surgiu em Portugal no inicio de Marco de 2020
tendo-se prolongado até aos dias de hoje, o que tem provocado sistematicas restricdes que
estdo a marcar a vida dos portugueses e do mundo, para evitar a propagacdo do virus.

Restricbes como encerramento de estabelecimentos, proibicdo de circulacdo
(salvo algumas excecOes), quarentena obrigatoria, encerramento de fronteiras, entre
outras, levaram obrigatoriamente a novos habitos de consumo dado que o meio online
passou a ser quase O Unico possivel para transacbes dos mais variadissimos
produtos/servicos. Esta mutacdo fez-se sentir também nos negdcios e empresas que se
viram obrigados a canalizar para 0 meio online como forma de sobreviver a crise

econdmica e social que se instaurou.

Do exposto surge a necessidade de perceber de que forma o comportamento dos
consumidores online foi influenciado por esta situacdo, antes e durante a pandemia,
possibilitando o enriquecimento de dados e informacdo, que é escasso até ao momento,
para os profissionais de marketing, e-commerce e gestores de empresas. Desta forma
pretende-se contribuir com a validacéo de que o comportamento dos consumidores online

sofreu alteracBes e é necessario adotar estratégias diferenciadoras.

O presente estudo é de natureza exploratoria, tendo como base um questionario
online, o qual se baseou numa amostra nao probabilistica por conivéncia. Através deste

questionario obtivemos 101 respostas validas para a investigacao.

Através dos resultados do questionario é possivel comparar 0s habitos de consumo
online em 2019 e 2020, atendendo a questdes como: nimero de vezes que compraram
online, montante, tipo de produtos/servicos comprados, critérios de escolha, fatores

determinantes, altura do dia, dispositivo utilizado, confianca, motivacdes e pretensdes.

Palavras chave: Consumo, e-commerce, Comportamento do Consumidor,

Consumidor Online



Abstract:

The current pandemic, COVID-19, appeared in Portugal at the beginning of
March 2020 and has continued until today, which has caused systematic restrictions that
are marking the lives of the Portuguese and the world, to prevent the spread of virus.

Restrictions such as: closure of establishments, prohibition of circulation (except
for a few exceptions), mandatory quarantine, closure of borders, among others, have
necessarily led to new consumption habits since the online medium has become almost
the only one possible for transactions of the most varied products. /services. This mutation
was also felt in businesses and companies that were forced to channel online as a way of

survival, to the economic and social crisis that was established.

From the above, the need arises to understand how the behavior of online
consumers was influenced by this situation, before and during the pandemic, enabling the
enrichment of data and information, which is scarce so far, for marketers, e- commerce
and business managers. In this way it is intended to contribute to the confirmation that
the behavior of online consumers has changed and it is necessary to adopt differentiating

strategies.

The present study is exploratory in nature, based on an online questionnaire, on
which it was based on a non-probabilistic technique, in which sampling is by connivance.

Through this questionnaire we obtained 101 valid answers for the investigation.

Through the results of the questionnaire, it is possible to compare online
consumption habits in 2019 and 2020, taking into account questions such as: number of
times they bought online, amount spent, type of products / services purchased, choice
criteria, determining factors, time of day, device used, confidence, motivations and

pretensions.

Key words: Consumption, e-commerce, Consumer Behavior, Online Consumer
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CAPITULO I —INTRODUCAO, OBJETIVOS, RELEVANCIA E
ESTRUTURA DA INVESTIGACAO




1.1. Introducéo

A pandemia provocada pela COVID-19, afetou e alterou o ano de 2020. Com a
calamidade que se instaurou em Portugal e no mundo, muitas foram as mutacgdes por ela
provocadas, desde a crise sanitaria e economica, ao isolamento social, as restricoes

continuas, e por sua vez alteracfes comportamentais.

As restrigdes constantes seguindo-se do confinamento promovido pelo governo
levou a medidas drasticas, para evitar a propagacdo do virus, como: 0 encerramento
temporario de estabelecimentos comerciais, retalho e outros negocios. Estas limitacGes
levaram a que muitos empresarios tivessem de encontrar solu¢Ges para conseguirem
sobreviver. Muitos reinventaram-se e transitaram para o digital. Outros j& tinham
presenca no digital e fortificaram-na e passou a ser o Unico canal e houve ainda outros
negocios que nao resistiram, pois ndo se adaptaram a estas mudancas do digital. Mas ndo
¢ s0 de empresas que falamos, estas alteracdes, inevitavelmente, também se fizeram sentir
nos consumidores que se viram obrigados a ficarem confinados a casa e por isso tiveram
que mudar de habitos, criar novas rotinas de vida, de consumo e convivio. Normalmente,
0 ser humano ndo é recetivel a mudancas, pelo que quando possuem um habito
dificilmente o conseguem alterar, todavia, isso pode acontecer por estimulos externos, em
que nesta situacao especifica existiu uma obrigatoriedade e os consumidores tiveram que
mudar os habitos de consumo. Estas alteragdes levaram a uma aceleracéo do e-commerce

em Portugal e no mundo, pelo que os consumidores passaram a comprar mais online.

Segundo o estudo anual da ACEPI (Associacdo da Economia Digital) e da IDC
(International Data Corporation) em 2019 as compras online feitas pelos portugueses
ultrapassaram os 6 mil milhGes de euros, e em 2020 estima-se que seja de 8 mil milhdes
de euros. Este estudo releva ainda que existe mais frequéncia de compra online em que
“(...) 73% dos consumidores afirma ter feito, em média, compras online mais do que 3 a

5 vezes por més.” (ACEPI, 2020).

Estes dados permitem-nos observar a volatilidade do comportamento dos
consumidores, em que percebemos que estes ndo tomam decisdes sozinhas e sdo
extremamente influenciados por fatores externos como a quarentena (neste caso), opinido

publica, grupos sociais e publicidade.

Neste contexto as alteracdes no comportamento do consumidor ganharam uma

importancia de estudo muito relevante, fatores como: produtos/servi¢os adquiridos
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online; valor médio de compras; nimero de vezes que compram online; motivacdes de
compra; se com a nova liberdade de compra offline, os portugueses continuam a comprar

online; entre outros fatores que mostraram o desempenho dos consumidores.

A grande questdo que se coloca é se 0s portugueses depois de comegarem a Novos

habitos de consumo vao continuar a comprar online.

1.2. Objetivos

O objetivo principal do presente estudo exploratério é compreender a influéncia
da pandemia de Covid-19 no comportamento do consumidor online. Neste sentido, 0s

objetivos especificos do estudo prendem-se em:

a) Compreender as alteragdes de compra de bens antes e durante a pandemia;
b) Compreender as principais mudancas do e-commerce;

c) Compreender a evolucao das vendas onling;

d) Compreender as tendéncias do comportamento do consumidor online;

e) Compreender os critérios de compra dos consumidores online.

1.3. Relevéancia do estudo

O tema COVID-19 é ainda bastante recente, as investigacdes que existem sobre o
comportamento dos consumidores sdo com base em dados estatisticos sobre o consumo
online que se tem vindo a desenvolver ao longo dos meses e em novas evidéncias da

pandemia que vao surgindo e provocam alteracbes comportamentais.

Esta tematica tem se tornado bastante polémica e tem gerado bastante curiosidade
e controvérsia nas empresas, marcas e comunidade em geral, que pretende prever 0s

novos habitos de consumo promovidos pelos atuais acontecimentos.

Todavia ainda ndo existe um estudo relevante e solido que avalie e compare
efetivamente o comportamento dos consumidores online antes e durante a pandemia.
Estamos a viver um caso unico em Portugal e no mundo, que ficard para sempre na
historia da humanidade, ndo so pela gravidade da situacdo em si, mas também pela forma

como alterou o que pensamos, agimos e reagimos a uma nova realidade. Por isso a
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relevancia de estudos nesta area que poderdo contribuir para estratégias de marketing
orientadas para as atuais necessidades dos consumidores. A literatura sobre o consumo,
e-commerce e comportamento do consumidor de anos transatos até ao presente, fara com
que seja visivel uma evolucdo dos acontecimentos e dai retirar informacdes valiosas que
possam justificar os mais recentes habitos dos consumidores. Os dados mais especificos

e da atualidade acerca da problemaética serdo retirados de estudos do INE e dos CTT.

1.4. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo é composta por 5 capitulos, sendo eles: introducéo, revisdo

da literatura, metodologia, analise de resultados e conclusoes.

Na introducdo é apresentada uma breve contextualizacdo para a investigacao, os
objetivos, a relevancia do estudo e a estrutura da investigacao.

O capitulo 11 diz respeito a revisao da literatura onde sdo apresentados conceitos

como consumo e comportamento do consumidor, e-commerce e consumidor online.

O terceiro capitulo é a metodologia que inclui o desenho do questionario, a

definicdo da amostra, a recolha de dados, o questionario e as escalas de medida.

Relativamente ao quarto capitulo, analise de resultados, este é composto pela

caracterizacdo da amostra, analise de dados e anélise de resultados.

O quinto capitulo refere-se as conclusdes, discussdo de resultados, principais

implicacdes e contributos, limitacGes do estudo e sugestbes futuras.



CAPITULO II - REVISAO DA LITERATURA




2.1. Consumo e comportamento do consumidor

Existem contextos sociais que influenciam o consumo (Pocas Ribeiro et al, 2019,
p.208) que baseado em Kotler et al. (2008) afirma que os “contextos sociais sdo
demogréficos, econdmicos, politicos / institucionais, tecnologicos e culturais. A estes
cinco contextos, adicionamos um contexto geogréfico / espacial / infra-estrutural,
referindo-se ao ambiente natural e fisico da cidade, regido ou pais em que vive 0

consumidor.”.

As caracteristicas dos consumidores estdo fortemente relacionadas com o consumo,
pelo que € necessario perceber o que motiva 0s consumidores a consumirem, quais as
suas emoc0es, crencas, que habitualmente sdo motivadas pelo contexto familiar e classe
social e necessidades (Pocas Ribeiro et al, 2019). No que diz respeito ao comportamento
do consumidor, segundo Schiemer Vargas et al (2019, p. 4) “(...) representa as agdes
praticadas pelas pessoas no sentido de adquirir, usar e descartar produtos e servigos”, ou

seja, estas acdes sdo praticadas de forma a suprir as suas necessidades e desejos.

Segundo o autor Pocas Ribeiro et al (2019, p. 207) a “teoria da cultura do consumo
(CCT), associada a antropologia e sociologia, vé 0 consumo como uma pratica
sociocultural historicamente moldada”, ou seja, a cultura faz com que existam diferentes
padrdes de consumo. Fatores como a autenticidade, influencia bastante nas opg¢des de
consumo, por exemplo se 0s produtos sdo regionais (Steward, 2020). O autor Pocas
Ribeiro et al (2019) complementa que caracteristicas como idade, trabalho, estilo de vida
e personalidade também séo fatores que influenciam o consumo. Segundo Steward (2020,
p. 458) o consumo e status social estdo associados, pelo que é determinante no que
respeita aos gostos e preferéncias de cada um a influéncia que tem na forma em como sao
geridos os gastos. O autor referencia que Veblen (2006) afirma “(...) theorized that
consumption reflected people’s economic position in society, a chance to demonstrate
wealth to others”, ou seja, existem bens que apenas algumas pessoas 0S podem comprar,

por isso acaba por definir a posicdo econdmica de cada pessoa.

Refere ainda que o autor Weber (1978) reforca a ideia da importancia do status social
no consumo “(...) saw consumption as more than a mere reflection of economic position

and attached it to the idea of status, or recognition of social prestige.”.



A personalidade é relevante na escolha de consumo de determinados
produtos/servicos, e o rendimento é do ponto de vista econémico significativo pois pode

determinar as mudangas no consumo.

O comportamento do consumidor, segundo Pocas Ribeiro et al (2019, p. 206) é
influenciado por uma série de fatores como: “(...) consumer characteristics andcontexts,
decision-making, the purposes of consumption, thecharacteristics and marketing of
products and by the direct contextof consumption and societal contexts.”, conforme se
pode verificar na figura abaixo.

Figura 1: Influences on consumer behaviour
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Fonte: Pocas Ribeiro et al (2019, p. 206)

Os gastos de consumo dos individuos apresentam um ideal préprio pelo que cada
individuo deve consumir em determinado numero e isso pode aumentar consoante a

idade, e normalmente esse ciclo de vida tem a forma de “U” invertido (Kraft et al, 2017).

Numa perspetiva de aceitacdo de novas ferramentas ou tecnologias para o
consumidor podemos perceber que existe 0 modelo UTAUT - Unified Theory of
Acceptation and Use of Technology que pressupdem os fatores que levam o0s
consumidores a ndo utilizarem tecnologia, conforme se pode observar na figura abaixo
(‘YYamashita et al, 2013).



Figura 2: Modelo UTAUT - Teoria Unificada de Aceitacédo e Uso de Tecnologia
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Fonte: Yamashita et al (2013, p.13)

Aliado a este modelo, existe ainda 0 modelo de continuidade de uso de uma
tecnologia, que pressupde as motivacGes dos consumidores para voltarem a comprar um
determinado produto. Neste sentido, Yamashita et al (2013, p.15) apresenta as etapas
desta teoria: “(...) 1) Os consumidores formam uma expectativa inicial sobre um produto
ou servico especifico, antes da compra. 2) Eles aceitam e usam esse produto ou servico.
Apdbs um periodo de consumo inicial, formam percepc6es sobre sua performance. 3) Os
consumidores avaliam a performance percebida do produto contra sua expectativa
original e determinam o qudo confirmada € sua expectativa (confirmation). 4) Constroem
uma satisfacdo ou afeto, baseado em seu nivel de confirmacéo e expectativa com a qual
a confirmacdo € confrontada. 5) Consumidores satisfeitos formam uma intencdo de

recompra, enquanto usudrios insatisfeitos descontinuam seu uso.”.



2.2. E-commerce

O e-commerce veio mudar muitos processos de atividade do comércio com suporte
a tecnologia, pelo que segundo Agus et al (2020, p. 64) “(...) has become apparent not
only in developed nations but also developing nations (...) e-commerce development was

mainly the result from the manufacturers’ competitive strategies.”.

O autor Pogorelova et al (2016, p. 6745) complementa afirmando que o e-
commerce “(...) as it has been mentioned earlier - is the sphere of commercial activity to
provide online trading services”, ou seja, ¢ uma forma de transagdo comercial via internet.
Régio Brambilla e Eduardo Gusatti (2017), complementam referindo que a internet
revolucionou todos 0s processos nas empresas, aumentando a produtividade, reduzindo

custos, e tornando-se assim o principal canal de distribuicdo de produtos e servicos.

Segundo um inquérito realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE) a
Utilizagao de Tecnologias da Informacao e da Comunicacao pelas Familias, em 2020
“(...) 84,5% dos agregados familiares em Portugal tém ligagdo a internet em casa e 81,7%
utilizam ligacdo através de banda larga” (p. 1), o que representa um aumento face a 2019,
como podemos observar na figura abaixo:

Figura 3: Proporc¢do de agregados familiares com ligacdo a internet e ligacao através
de banda larga em casa, Portugal, 2010-2020

100 L

B0

m— InkEmet

40
— Eanda g

0

(I T T T T T T T T T i

2000 2001 2012 2013 2004 2015 2016 20017 2018 2019 2020

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica 2020

Na base de estudo sobre o e-commerce existem 4 teorias associadas que sdo:
Transaction-cost Economics (TCE) Theory, Agency Theory, Information Processing
Theory, e, Multi-Attribute Utility Theory (MAUT). A teoria TCE consiste nas estratégias

definidas pelas empresas, e como estas colocam limites e como agilizam as suas
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operacdes; A agency theory pressupde o relacionamento entre os diretores e agentes de
negocios, de forma a delegar a autoridade dentro das empresas/negdcios; A Information
Processing Theory é baseada na forma como o ser humano recebe as informacbes e
responde a estimulos; por ultimo, a teoria MAUT deduz que existem atributos para

analisar as influéncias sobre o consumidor e a sua tomada de decisdo (Agus et al, 2020).

Segundo Régio Brambilla e Eduardo Gusatti (2017) existe ainda a teoria da
sinalizagd@o que pressupde o0 acesso de informacao diferente a todas as pessoas envolvidas
neste processo. Esta assimetria de informacéo provoca ao cliente uma desconfianca, por
iss0 € necessario que os vendedores oferegam sinais crediveis, e demonstrem a qualidade
dos seus produtos/servigos, dado que os clientes ndo podem tocar ou experimentar 0s
produtos antes de os comprarem. Um aspeto que ajuda a melhorar a credibilidade é o
investimento num website de alta qualidade, pois hoje em dia os consumidores estdo mais
cautelosos, e ndo ha hipdtese para que o cliente abandone o website por achar que nao €
real. O e-commerce apresenta algumas caracteristicas que o faz diferenciar do comércio
tradicional como a inexisténcia de comunicacéo entre o vendedor e o cliente, processo de
vendas é tecnoldgico e programatico, e impossibilidade de tocar no produto (Pogorelova
et al, 2016).

Tal como no meio tradicional, online também existem fatores que influenciam as
decisbes de compra como: atitudes, caracteristicas demograficas e percecées (Dillon et
al, 2004). Segundo Dillon et al (2004, p. 2) 0 e-commerce “(...) purchasing becomes more
popular among youth, over time it is reasonable to expect that buyer characteristics other

than age and gender will increasingly affect the buying process.”.

Segundo o “Relatdrio de e-commerce 2020 realizado pelos CTT existem dez
razdes de compra online como: facilidade de compra, possibilidade de comprar a qualquer
hora, preco mais baixo, promocdes, mais variedade, possibilidade de compra em qualquer
local, existéncia de comentarios de outros compradores, existéncia de informacao sobre
produtos, informacéo detalhada do produto, e, entregam os produtos em casa. Na figura

abaixo podemos ver a comparacéo de razdes de compra online de 2019 para 2020:

Figura 4: RazGes da compra online
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A principal probleméatica associada ao e-commerce ¢ a taxa de conversdo, pelo
que todas as empresas lutam pela maior eficacia para levarem o consumidor as suas lojas
online. Para conseguirem atingir estes objetivos, as estratégias de marketing digital sdo
um grande aliado para se diferenciarem dos demais. Precos sazonais, promocdes e

descontos sdo estratégias utilizadas para atingir os objetivos de vendas (Agus et al, 2020).

Relativamente ao marketing mix, existem algumas diferencas que se podem
diferenciar do meio tradicional para o e-commerce: Produto — Conceito normal,
tradicional, no entanto estes podem ser definidos em varios tipos no online: informacao
dos produtos, demonstrada através de video ou audio; Pre¢o — Definido em parametros:
custo e valor para os clientes e concorrentes em que este é bastante dindmico e pode variar
diariamente, também de acordo com cada cliente gracas ao BigData; Distribuicdo — O
tempo e custos varia de acordo com o tipo de produto, volume e entrega, pelo que existe
uma enorme variedade de canais; Promocao — Existem diversas ferramentas de promogéo
de produtos/servicos online, desde bots, redes sociais, email marketing, marketing de

conteudo, mecanismo de pesquisa, conferéncias, entre outros (Pogorelova et al, 2016).
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Em Portugal, segundo o inquérito a Utilizacao de Tecnologias da Informacao e da
Comunicacao pelas Familias realizado pelo INE (2020, p. 10), a quantidade de
encomendas efetuadas bem como o valor despendido aumentou de 2019 para 2020, pelo
que se fez sentir que existiram mais encomendas: 3 a 5, 6 a 10 e mais de 10, conforme se

pode observar na figura abaixo:

Figura 5: Proporgao de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram comeércio eletronico
nos 3 meses anteriores a entrevista por numero de encomendas e valor dispendido,
Portugal, 2019-2020
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Fonte: INE 2020

Segundo o “Relatorio de e-commerce 2020” realizado pelos CTT existem fatores
como valor de compras média, nimero de compra, nUmero médio de produtos por compra
em que se pode verificar um aumento de 2019 para 2020, tal como podemos observar na
figura abaixo:



Figura 6: Perfil de compra online em Portugal
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Fonte: Relatério CTT Ecommece 2020

O tipo de produtos/servicos encomendados em Portugal em 2020, pelo que roupa,
calgado, acessorios, refei¢des, equipamento informatico foram os mais adquiridos no que

respeita a produtos fisicos, tal como se pode verificar na figura abaixo:
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Figura 7: Proporc¢ao de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram comércio eletronico nos
3 meses anteriores a entrevista por tipo de produtos ou servigos encomendados, Portugal,

2020
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Fonte: INE 2020
O “Relatorio de e-commerce 2020” realizado pelos CTT, complementa a

informacdo acima descrita com a comparagéo entre 2019 e 2020, que mostra as categorias

mais compradas:

Figura 8:Categorias compradas
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Fonte: Relatério CTT Ecommece 2020

Do estudo acima mencionado, podemos concluir que as sete categorias mais
compradas face a 2019 foram: vestudrio e calgcado; equipamentos eletronicos e
informaticos; livros e filmes; higiene e cosmética; utensilios para o lar; refei¢cbes prontas

entregues em casa.; produtos alimentares em supermercados.

2.3.  Consumidor online

O consumidor online diz respeito, segundo Schiemer Vargas et al (2019, p. 4),
“(...) ao processo de compra de produtos/servigos através da internet, denominado
comeércio eletronico.”. Os autores Okada e Porto (2018, p. 512) referem que “O processo
de compra dos consumidores tem se alterado nos ultimos anos devido a adocdo de
tecnologias moveis com acesso a internet”, todavia o processo de compra online ainda é
motivo de desconfianca para alguns consumidores pela questdo da fiabilidade, todavia,
para outros é uma preferéncia que passa a ser um comportamento de continuidade, pelo

que é possivel perceber que atraves da internet os consumidores s&o mais criteriosos pelas
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opcdes de escolha que lhe séo apresentadas e pelo facto de terem mais tempo para

procurar informacdes sobres 0s produtos/servigos (Schiemer Vargas et al, 2019).

Segundo Li et al (2020, p. 127) “4 “customer journey” is the series of actions a
customer takes to arrive at the moment of purchase (Lemon and Verhoef 2016).”, pelo
que, os canais de informacao, as caracteristicas de compra dos consumidores, a confianca
e os dados demograficos também influenciam diretamente as decisdes de compra. Os
autores referem ainda que: “(...) consumer search behaviors to be driven by six needs:

the need for surprise, help, reassurance, education, thrill, or the need to be impressed.”.

O “Relatério de e-commerce 2020” realizado pelos CTT complementam ainda
que “A customer journey inicia-se maioritariamente nos canais digitais pelo que a
possibilidade de aceder a informacéo de produtos e concretizar a compra online em
poucos passos vem acentuar a importancia da pesquisa online.”. Neste estudo podemos

perceber os fatores de decisdo de compra online de 2019 face a 2020:

Figura 9: Fatores de decis&o de compra online
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Fonte: Relatério CTT Ecommece 2020

Segundo Schiemer Vargas (2019, p. 3) o comportamento do consumidor online
apresenta vérias dimensdes: a confianca, a atitude e a percecéo risco pelo que no fator
“(...) a confianca ird impactar em seu comportamento de compra na internet.”, na medida
em gue o consumidor precisa de confiar na tecnologia para proceder a qualquer compra
neste meio. No que diz respeito a atitude, a predisposicdo dos consumidores para
efetuarem uma compra, e também as experiéncias positivas e negativas que ja tiveram

neste meio, podem influenciar a decisdo de compra. Por Gltima, as perce¢des de risco
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impdem-se devido ao medo que existe no pés compra, pois pode ter consequéncias
negativas para o consumidor. De forma a comprovar, podemos verificar na figura abaixo

as hipoteses que influenciam a atitude e intencdo do consumidor para a compra online:

Figura 10: Modelo de dimensdes de comportamento de compra

Fonte: Schiemer Vargas (2019, p. 9)

Ainda de encontro as dimensdes acima mencionadas o autor Yamashita et al
(2013, p.11) refere que “(...) as empresas podem desenvolver perfis de lealdade ao
fornecedor que definem e quantificam segmentos de clientes”, quando se deparam com
clientes que ndo modificam o seu comportamento no online e no fisico, este fator deve-
se a construgdo de confianga que existiu entre a empresa/marca e o cliente.

Figura 11: Perfis de lealdade
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Na perspetiva de Yamashita et al (2013) o consumidor apresenta uma série de
beneficios e barreiras para a concretizagcdo de uma compra online. Conforme podemos
observar no quadro abaixo os beneficios estdo ligados essencialmente a fatores como o

facil acesso a internet, comodidade e praticidade.

Figura 12: Beneficios e barreiras dos consumidores no e-commerce
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Fonte: Yamashita et al (2013, p. 9 e 10)

Atualmente o consumidor tem um papel fulcral no meio online, pois tanto a sua
opinido como nas avaliagdes que ddo a um determinado produto, influenciam a compra
dos utilizadores seguintes, e isto pode afetar positivamente e negativamente a qualidade
do produto. Neste sentido, a evolugédo das opinides dos consumidores online, baseiam-se
em dois modelos: Tipologia de rede e atualizacdo de opinido. A tipologia de rede refere-
se a influéncia que uma opinido dada anterior tem nos préximos comentarios, por isso
existem trés fatores de influéncia que sdo: 1. O utilizadores tem acesso limitado aos
comentarios e ao numero de avalia¢bes; 2. Uma avaliacdo pode ter um impacto diferente
em cada utilizador; 3. Limite de confianca que pressupde que um utilizador pode nédo
confiar em todas as opinides. Relativamente ao modelo de atualizacdo de opinido,
podemos constatar que assenta na defini¢do de opinido como um valor continuo em vez
de discreto, e, existem pardmetros como o limite para que as opiniées com diferencas

absolutas maiores possam afetar os demais (Wan et al, 2018).
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CaAriTULO III - METODOLOGIA
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Com o objetivo de estudar as alteracbes do comportamento dos consumidores
online por comparacao do antes e durante a pandemia, o tipo de investigacdo escolhida
foi quantitativa. Dentro da investigacdo quantitativa o método escolhido foi o
questionario online, de carater exploratério, para dar suporte aos escassos estudos que

existem sobre a tematica até ao momento.

3.1. Desenho do questionario

De forma a construir o questionario foi elaborada uma tabela com o intuito de
selecionar as melhores questdes de acordo com os autores em estudo no enquadramento
tedrico, adaptadas aos objetivos do presente estudo. Neste sentido a tabela esta dividida
por: autores; itens originais (citacGes e opinides proprias); itens adaptados (questdes

encontradas com base nos itens originais) e objetivo de investigacdo (do presente estudo).

Tabela 1: Desenho do questionério

INE 2020;
- Encomendas )
Okada e Porto - Qual o numero de vezes que | (B)Compreender
efetuadas _ o
(2018, p. 512); compra online? as principais
) - Alteragdes ) )
Yamashita et - Quais as barreiras/ fatores | mudancas do E-
no processo | )
al (2013) inibidores para compra online? | commerce
de compra
(A)Compreender
CTT  2020; |- Quais as categorias de | as alteracbes de
o - Categorias ) )
Pocas Ribeiro produtos/servicos que mais | compra de bens
compradas )
et al (2019) compra online? antes e durante a
pandemia
Dillon et al, | - Fatores que | - Quais os fatores que | (E) Compreender
2004;  CTT, | influenciam influenciam a decisdo de | os critérios de
2020; Li et al | as decisGes de | compra? compra dos
(2020, p. 127); | compra - Quais os critérios de escolha | consumidores
Schiemer como: na compra online? online.
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Vargas (2019, | atitudes,

p. 3) caracteristicas
demogréficas
e percecoes;

- Confianca e
dados
demogréaficos
influenciam
as decisdes de

compra

- Quais as motivagbes de
compra online?

- Qual o nivel de confianca para
comprar online?

- A opinido externa influéncia

na deciséo de compra?

- NUmero de
encomendas e

0 valor
INE 2020,

dispendido
CTT 2020

aumentou de

- Qual o numero de
produtos/servicos gque compra,
em média por més, online?

- Qual o ndmero de compras
médio (em produtos)?

- Qual o montante gasto em

(C) Compreender
a evolucdo das

vendas online

2019 para | compras online por més?
2020 - Qual o montante gasto, em
média, em cada compra?
- Motivacdes | - Possui internet em casa?
) dos - Qual dispositivo que mais | (D)Compreender
Yamashita et ) N ) o
| (2013 consumidores | utiliza para compras online? as tendéncias do
a )
- Etapas de |- Costuma fazer compras | comportamento
p.15);  INE . .
compra online? do  consumidor
2020 ) o ) )
- Evolugdo da | - Em média, qual a altura do dia | online
tecnologia que efetua uma compra online?

Fonte: Elaboracéo propria.

3.2.

Defini¢céo de amostra

Dado o proposito do estudo, altera¢cGes do comportamento do consumidor online
antes e durante a pandemia, pretende-se chegar aos individuos que recorrem a internet
para fazer as suas compras. Neste sentido propde-se atingir somente individuos que fagcam

compras online.
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A recolha de dados ira basear-se numa amostra ndo probabilistica, por
conveniéncia. Esta amostra baseia-se na disponibilidade dos individuos em responderem

ao questionario, a partir de contactos pessoais de diferentes redes sociais.

3.3. Recolha de dados do questionario

A recolha de dados do questionério foi elaborada com recurso a um formulario
online, o que possibilita uma amostra com uma dimensdo maior e maior cobertura

geografica.

O questionario esteve disponivel online de 20 de abril a 2 de Maio de 2021, através
da plataforma Limesurvey, e foi disponibilizado o link por meio das redes sociais

Facebook, Instagram e Linkedin.

3.4. Questionario: pré teste e estrutura da versao final

Primeiramente foi elaborado um pré-teste a cinco pessoas onde se pretendeu
perceber se existiam lacunas ou questdes mal formuladas que ndo eram percetiveis a
serem respondidas. Ap0s a retificacdo das lacunas identificadas por estes inquiridos, foi

possivel lancar a versdo final do inquérito para o publico em geral.

Relativamente a estrutura do questionario este esta divido em 13 tdpicos,
perfazendo um total de 25 perguntas, somando as questdes relacionadas com os dados
sociodemogréaficos. As duas primeiras perguntas sdo questdes-filtro de modo a
impossibilitar que as pessoas que ndo facam compras online respondam ao restante
questionario. As questdes seguintes sdo exclusivamente para pessoas que fazem compras
online, pelo que se pretende tirar conclusdes sobre: o nimero de vezes, produtos/servicos,
tipos de produtos/servigos, montante gasto, altura do dia, dispositivo utilizado, critérios

de escolha, confianca, fatores determinantes, motivacgdes e pretenses de compra online.

De forma a perceber as alteragdes do comportamento do consumidor antes e
durante a pandemia, as questdes de cada topico do inquérito estdo divididas em dois
subtopicos: o primeiro corresponde ao ano de 2019, e o segundo ao ano de 2020 que diz

respeito a atual pandemia.
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Por dltimo, sdo questionadas perguntas relacionadas com os dados
sociodemogréficos, como: sexo, idade, estado civil, ocupagdo, habilitacGes literarias,
rendimento mensal liquido pessoal e distrito de residéncia.

3.5. Escalas de medida

Além de questdes de escolha mdaltipla foram também colocadas questdes
mensuradas em escalas de cinco pontos, de Likert, dado que existe uma maior facilidade

de construir e ser exposto aos inquiridos através da internet (Malhorta & Birks, 2006).

Neste sentido foram utilizadas escalas de concordancia e frequéncia, sendo que as
respostas variam entre “discordo totalmente” a ‘“concordo totalmente” (Escala de
concordancia), e entre “nunca” e “muito frequente” (Escala de frequéncia). Na tabela

abaixo mostra a escala utilizada em cada tema de questdes:

Tabela 2: Escalas de medida

Tipo de produtos/servicos que mais

compra online

i i Frequéncia (1- Nunca; 5- Muito
Altura do dia em que faz compras online
frequentemente)

Dispositivo que utiliza para fazer compras

online

Critérios de escolha para comprar online

Fatores que determinam a compra online | Concordancia (1-Discordo totalmente; 5-

Confianga na compra online Concordo totalmente)

Motivagdes de compra online

Fonte: Elaboracdo propria
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CAPITULO IV — ANALISE DE RESULTADOS
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Dado o término do questionario foi elaborado o tratamento de dados que consistiu
na recolha e anélise de resultados. Num total de 138 respostas, 37 ndo estavam completas
pelo que estas ndo foram consideradas validas para o presente estudo. De forma a analisar
os resultados obtidos através do questionario recorreu-se ao software IBM SPSS Statistics
26.

4. Analise de resultados

4.1. Caracterizacdo da amostra

O presente estudo teve como base numa amostra constituida por 101 individuos,

em que 12 afirmam néo fazer compras online e 89 afirmam fazer compras online.

No apéndice Il (Resultados do questionario) sdo apresentados, através de tabelas,
os dados sociodemograficos que comprovam a veracidade da amostra do estudo em

questdo, 0 que permitiu a realizacdo da seguinte caracterizacao.

Do total dos inquiridos 41,6% séo do sexo feminino e 58,4% do sexo masculino.
Relativamente a idade constata-se que a maioria dos respondentes possui de 24 a 29 anos
(56,4%), 30 a 35 (13,9%) e 36 a 41 anos (12,9%). No que respeita ao estado civil 72,3%
dos inquiridos s&o solteiros e 17,8% sdo casados. Sobre a ocupacdo dos respondentes,
58,4% sdo trabalhadores por conta de outrem, 18,8% sdo trabalhadores-estudantes e
15,8% sdo trabalhadores por conta de propria. Quanto as habilitacdes literarias verifica-
se que 44,6% possuem licenciatura, 20,8% 0 12° ano de escolaridade e 19,8% o mestrado.
Em relacdo ao rendimento mensal liquido pessoal, 43,6% dos inquiridos afirmam que o
seu rendimento ¢ mais de 500€ até 1000€, 25,7% auferem mais de 1000€ até 1500€ e
7,9% tém um rendimento de 1500€ até 2000€. Por fim, 77,2% dos inquiridos sdo do
distrito de Aveiro, 14,9% do distrito do Porto e 3% do distrito de Coimbra.

De forma a que a amostra fosse mais relevante para o estudo foram elaboradas
duas questdes para perceber se os inquiridos possuem ligacdo a internet e se fazem
compras online. A questdo “Possui liga¢do a internet?”, 100% dos inquiridos afirmam
que possuem ligacdo a internet; relativamente a pergunta “Costuma fazer compras
online?” 11,9% afirma que n3o e 88,1% dos inquiridos afirmam que costumam fazer

compras online.
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4.2. Analise de dados

De forma a analisar os dados obtidos através do questionério foi realizada uma

analise detalhada de cada pergunta:

e 1- Numero de vezes que compra online por més (2019 vs 2020)

Em 2019, 42,6% dos inquiridos afirma que fez compras online ocasionalmente,

20,8% afirma que comprou entre 1 a 2 vezes por més e 9,9% apenas 1 vez por més.

Em 2020 observamos uma maior dispersdo, sendo que 24,8% dos inquiridos
afirma que fez compras online ocasionalmente, 17,8% entre 2 a 3 vezes por més, 15,8%

entre 1 a 2 vezes por més e 15,8% dos respondentes, 1 vez por més.

Tabela 4: Numero de vezes que compra  Tabela 3: Numero de vezes que compra online

online por més em 2019 por més em 2020
2019, nr vezes més compras online 2020, nr vezes més compras online
Cumulative Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 12 11,9 11,9 11.9 Valid 12 11,9 11,9 11,9
1 vez por més 10 9,9 9,9 21,8 1 vez por més 16 15,8 15,8 27,7
4 ou mais vezes por 7 69 6,9 28,7 4 ou mais vezes por 8 7.9 7.9 35,6
més més
Entre 1 a 2 vezes por 21 20,8 20,8 49,5 Entre 1 a 2 vezes por 16 15,8 15,8 51,5
més més
Entre 2 a 3 vezes por 6 59 5.9 55.4 Entre 2 a 3 vezes por 18 17,8 17,8 69,3
més ! ' ' més
Mais de 3 vezes por 2 2,0 2,0 57,4 Mais de 3 vezes por 6 5,9 5,9 75,2
més " ' ’ més
Ocasionalmente 43 42,6 426 100,0 Ocasionalmente 25 24,8 24,8 100,0
Total 101 100,0 100,0 Total 101 100,0 100,0

Fonte: Propria. Elaboracdo no SPSS.

e 2- Numero de produtos/servicos gue compra online_por més (2019 vs
2020)

Em 2019, 34,7% dos inquiridos comprou entre 1 e 2 produtos/servigos online por
més, 30,7% menos de 1 vez e 11,9% dos inquiridos comprou 4 ou mais produtos/servigos.
Em 2020, 29,7% dos inquiridos comprou entre 1 e 2 produtos/servigos online por més,
16,8% comprou 4 ou mais, 16,8% comprou menos de um e 13,9% dos inquiridos comprou

entre 2 e 3 produtos/servicos.
Tabela 6: Numero de produtos/servigos

Tabela 5: NUmero de produtos/servicos que compr ) N
P s g P compra online por més em 2020

online por més em 2019

Valid 12 11,9 11,9 11,9
Valid 12 11,9 11,9 11,9 al -

4 ou mais 12 11,9 11,9 23,8 Eloulmak 17 16,8 16,8 28,7
Entre 1 e 2 35 34,7 34,7 58,4 Erirerels 30 29,7 29,7 38,4
T A 70 70 663 Entre 2 e 3 14 13,9 13,9 72,3
N 3 20 30 69.3 Mais de 3 11 10,9 10,9 83,2
Menos de 1 31 307 30,7 100,0 Aiee i 1 17 168 16,8 100,0
Total 101 100,0 100,0 Motal 101 | 1000 100,0
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Fonte: Propria. Elaboracéo no SPSS.

e 3-Tipos de produtos/servicos gue compra mais (2019 vs 2020)

Em 2019 podemos verificar que as respostas que obtivemos que incidem em
“frequentemente” e “muito frequente” sdo em viagens, desporto e lazer e moda. De
acordo com os tipos de produtos/servicos apresentados no questionério, 71,3% dos
inquiridos afirma que nunca compram produtos de supermercado; 28,7% dos
respondentes compram ocasionalmente produtos de moda, no entanto 9,9% compram
frequentemente; 70,3% dos inquiridos nunca compra produtos para animais; 59,4% dos
respondentes nunca compram produtos de cosmética; 51,4% nunca ou raramente
compram produtos de desporto e lazer, todavia, 12,9% dos inquiridos afirmam que
compram frequentemente estes produtos; 51,5% dos inquiridos nunca compram jogos;
41,6% dos respondentes nunca compram jogos; 27,7% dos inquiridos afirmam nunca

comprar viagens, no entanto 31,6% afirmam comprar frequentemente e muito frequente.

Em 2020 verificamos que as respostas “frequentemente” ¢ “muito frequente”
incidem em produtos de moda, desporto e lazer, jogos e informatica. Relativamente a
produtos de supermercado 61,4% dos inquiridos afirma que nunca faz compras destes
produtos; 23,8% dos respondentes afirma que compra produtos de moda ocasionalmente
e 15,8% muito frequente; 65,3% dos inquiridos nunca compram produtos para animais;
51,5% dos respondentes nunca compram produtos de cosmética; 24,8% dos inquiridos
nunca compra produtos de desporto e lazer, no entanto, 20,8% compram frequentemente;
50% dos respondentes nunca compram jogos; 36,6% dos inquiridos nunca compram
produtos informaticos, todavia, 10,9% compram frequentemente; 49,5% dos inquiridos

nunca compram viagens.

27



Figura 13: Tipos de produtos/servicos que compra online, 2019 e 2020
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Fonte: Elaboracéo propria.

e 4- Montante gasto em compras online (2019 vs 2020)

Em 2019, 36,6% dos inquiridos afirmam ter gasto entre 21€ e 70€ e 19,8% dos

respondentes afirma ter gasto menos de 20€.

Em 2020, 32,7% dos inquiridos afirmam ter gasto entre 21€ e 70€, 20,8% entre
71€ e 120€ ¢ 12,9% entre 121€ e 170€.



Tabela 8: Montante gasto em compras online, Tabela 7: Montante gasto em compras

2019 online, 2020
Montante gasto 2019 Montante gasto 2020

Cumulative Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid 12 11,9 11,9 11,9 Valid 12 11,9 11,9 11,9
Até 20€ 9 8,9 8,9 20,8 Até 20€ 5 5.0 5,0 16,8
Entre 121€ e 170€ 8 7.9 7,9 28,7 Entre 121€ e 170€ 13 12,9 12,9 29,7
Entre 21€ e 70€ 37 36,6 36,6 65,3 Entre 21€ e 70€ 33 32,7 32,7 62,4
Entre 71€ e 120€ 8 7,9 7.9 73,3 Entre 71€ e 120€ 21 20,8 20,8 83,2
Mais de 170€ 7 6,9 6,9 80,2 Mais de 170€ 9 8,9 8,9 92,1
Menos de 20€ 20 19,8 19,8 100,0 Menos de 20€ 8 7.9 7.9 100,0

Total 101 100,0 100,0 Total 101 100,0 100,0

Fonte: Propria. Elaboracéo no SPSS.

e 5- Montante gasto em compras online por produto/servico (2019 vs 2020)

Em 2019, 27,7% dos inquiridos afirma ter gasto por produto/servico entre 21€ e

70€, 22,8% dos respondentes até 20 e 20,8% afirmam ter gasto menos de 20€.

Entre 2020, 37,6% dos inquiridos afirma ter gasto entre 21€ e 70€, 17,8% entre
71€ e 120€, 12,9% dos respondentes afirmam ter gasto até 20€.

Tabela 10: Montante gasto  por Tabela 9:Montante gasto por
produto/servico em compras online, 2019 produto/servico em compras online, 2020
Montante gasto por produto/servico 2019 Montante gasto por produto/servigo 2020
Cumulative Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid 12 11,9 11,9 11,9 valid 12 11,9 11,9 11,9
Até 20€ 23 22,8 22,8 34,7 Até 20€ 13 12,9 12,9 24,8
Entre 121€ e 170€ 3 3,0 3,0 37,6 Entre 121€ e 170€ 5 5,0 5,0 29,7
Entre 21€ e 70€ 28 27,7 27,7 65,3 Entre 21€ e 70€ 38 37,6 37,6 67,3
Entre 71€ e 120€ 10 9,9 9,9 75,2 Entre 71€ e 120€ 18 17,8 17,8 85,1
Mais de 170€ 4 4,0 4,0 79,2 Mais de 170€ 4 4,0 4,0 89,1
Menos de 20€ 21 20,8 20,8 100,0 Menos de 20€ 11 10,9 10,9 100,0
Total 101 100,0 100,0 Total 101 100,0 100,0

Fonte: Prépria. Elaboracdo no SPSS.

e 6- Altura do dia em gue faz compras online (2019 vs 2020)

Em 2019, 43,6% afirmam que nunca fizeram compras online de manha e 16,8%
afirmam que raramente fazem compras nesta altura do dia; 49,5% dos respondentes
afirmam que nunca fazem compras online na hora de almoco; 29,7% dos inquiridos
afirma que nunca fazem compras a tarde e 29,7% afirmam que fazem ocasionalmente;

28,7% dos inquiridos afirmam que fazem frequentemente compras online a noite.

Em 2020, 32,7% dos inquiridos nunca comprou de manhd, no entanto, 14,9%
comprou frequentemente neste horario; 43,6% dos respondentes nunca compraram na

hora de almoco, todavia 18,8% raramente compram nesta altura do dia; 28,7% dos
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inquiridos compraram ocasionalmente durante a tarde e 23,8% compraram
frequentemente neste horério; 26,7% dos inquiridos compraram frequentemente durante

a noite, e 24,8% afirmam que é muito frequente fazer compras online neste horario.

Figura 14: Altura do dia para fazer compras online (2019 VS 2020)
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Fonte: Elaborac&o propria.

e 7- Dispositivo utilizado para compras online (2019 vs 2020)

Em 2019, 27,7% dos inquiridos afirmam que é muito frequente utilizarem o
smartphone para fazer compras online, no entanto, 15,8% afirma que nunca utiliza o
smartphone para este efeito; 75,2% dos respondentes afirmam que nunca utilizam o tablet
para efetuar compras online; 62% dos inquiridos nunca utilizam o computador fixo;
34,7% dos respondentes utilizam o portatil muito frequentemente para estas transacoes,

no entanto, 17,8% nunca utilizam este dispositivo.

Em 2020, 33,7% dos inquiridos utiliza muito frequentemente o smartphone para
fazer compras online; 78,2% dos respondentes nunca utilizam o tablet para este efeito;
62% dos inquiridos nunca utilizam o computador fixo, no entanto, 8,9% utilizam muito
frequente este dispositivo; 42,6% dos respondentes utilizam muito frequente o portatil

para realizar compras online, todavia, 18,8% nunca utilizam este dispositivo.
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Figura 15: Dispositivo utilizado para compras online (2019 VS 2020)
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Fonte: Elaboracéo propria.

e 8- Critérios de escolha para compras online (2019 vs 2020)

Em 2019, 28,7% dos inquiridos concordam parcialmente que a avaliacdo dos
produtos é um critério de escolha, no entanto, 24,8% nao concorda nem discorda; 37,6%
dos respondentes concorda parcialmente que a comparacao dos produtos é um critério de
escolha; 34,7% dos inquiridos concorda parcialmente que a variedade de produtos
influencia a escolha; 25.7% concordam parcialmente que a forma de pagamento
influencia nas suas decisdes, todavia, 22,8% dos inquiridos concorda totalmente com este
critério; 34,7% dos inquiridos concorda totalmente que os portes de entrega sdo um
critério de decisao; 54,5% dos respondentes concorda totalmente que a confianca no site
é um critério de escolha; 45,5% dos inquiridos concorda totalmente que o pre¢o dos
produtos/servicos é um fator de escolha; 30,7% dos inquiridos concorda totalmente que

as trocas e devolugdes sdo um critério de escolha para compras online.

Em 2020, 35,6% dos inquiridos concordam parcialmente com a avaliacdo dos
produtos; 37,6% dos respondentes concordam parcialmente com a comparacdo dos
produtos; 34,7% dos inquiridos concorda parcialmente que a variedade dos produtos €
um critério de escolha; 33,7% dos respondentes concordam totalmente que a forma de

pagamento é um fator decisivo; 40,6% dos inquiridos concordam totalmente com o0s

31



portes de entrega; 57,4% dos respondentes concordam totalmente que a confianga no site
é um critério de escolha; 44,6% dos respondentes concordam totalmente que 0s pregos
dos produtos/servigos sdo um critério; 36,6% dos inquiridos concordam totalmente que

as trocas e devolucdes sdo um critério de escolha para compras online.

Figura 16: Critérios de escolha para comprar online (2019 VS 2020)
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Fonte: Elaboracéo propria.

e 9- Fatores determinantes nas compras online (2019 vs 2020)

Em 2019, 42,6% dos inquiridos concordam totalmente que a facilidade de entrega
é um fator determinante; 41,6% dos respondentes concordam totalmente que o preco é
determinante; 30,7% dos inquiridos concordam totalmente que as formas de pagamento
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sdo uma fator determinante; 48,5% dos respondentes concordam totalmente com o fator
confianca no website; 36,6% dos inquiridos concordam totalmente que um fator
determinante é a necessidade de compra; 24,8% dos respondentes ndo concordam nem

discordam que a opinido de terceiros é um fator determinante nas compras online.

Em 2020, 57,4% dos inquiridos concordam totalmente que a facilidade de entrega
é um fator determinante; 49,5% dos respondentes concordam totalmente que o preco é
um determinante; 38,6% dos inquiridos concordam totalmente que as formas de
pagamento sdo um fator determinante; 53,5% dos respondentes concordam totalmente a
confianga no website € um determinante; 41,6% dos inquiridos concordam totalmente
que a necessidade de compra é um fator determinante; 28,7% dos inquiridos nédo
concordam nem discordam que a opinido de terceiros é um fator determinante nas

compras online.

Figura 17: Fatores determinantes para comprar online (2019)
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Fonte: Elaborac&o propria.
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Figura 18:Fatores determinantes para comprar online (2020)
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Fonte: Elaborag&o propria.

e 10- Confianca para comprar online (2019 vs 2020)

Em 2019, 31,7% dos inquiridos concordam parcialmente que comprar online
inspira confianca; 30,7% dos respondentes ndo concordam nem discordam que comprar
online é de confianca; 53,5% dos inquiridos concordam totalmente que s6 compram
online em sites que confiam; 28,7% dos respondentes discordam totalmente que as
opinides dos influenciadores digitais influenciam a compra online; 23,8% dos inquiridos
concordam parcialmente que a opinido dos amigos e familia influenciam na compra

online.

Em 2020, 34,7% dos inquiridos concordam parcialmente que comprar online
inspira confianca; 29,7% dos respondentes concordam parcialmente que comprar online
é de confianca; 58,4% dos inquiridos concordam totalmente que s6 compram online em
sites que confiam; 28,7% dos respondentes discordam totalmente que a opinido de
influenciadores digitais influencia a compra online; 25,7% dos inquiridos ndo concordam

nem discordam que a opinido dos amigos e familia influenciam na compra online.
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Figura 19: Confianca para comprar online (2019)
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Fonte: Elaboracdo propria.

Figura 20: Confianca para comprar online (2020)
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Fonte: Elaboracéo propria.

e 11- MotivacBes na compra online (2019 vs 2020)

Em 2019, 32,7% dos inquiridos concordam totalmente que uma motivacao para
compra online sdo 0s precos mais atrativos/promocdes; 32,7% dos respondentes
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concordam totalmente que € mais comodo comprar online; 27,7% dos inquiridos
concordam parcialmente que comprar online € a Unica maneira de encontrar certos
produtos; 26,7% dos respondentes concordam totalmente que na internet ndo tém de
esperar para ser atendidos, no entanto, 17,8% discordam totalmente desta motivacéo;
26,7% dos inquiridos concordam totalmente que na internet evitam o elevado trafego de
algumas lojas tradicionais, todavia, 18,8% discordam totalmente desta motivacéo; 31,7%
dos inquiridos ndo concordam nem discordam que comprar online permite poupar
dinheiro; 26,7% dos respondentes concordam totalmente que comprar na internet permite
comprar produtos e servicos com maior privacidade; 51,5% dos inquiridos concordam
totalmente que uma motivacgdo para comprar online é a possibilidade de efetuar compras
24h/7dias.

Em 2020, 27,7% dos inquiridos concordam parcialmente que compram apenas por
necessidade; 26,7% dos respondentes ndo concordam nem discordam que compram para
se certificar que n&o lhes falta nada; 21,8% dos inquiridos concordam parcialmente que

compram por prazer de ter um produto/servico.

Figura 21: Motivac6es para comprar online (2019)

Motivacdes de compra online (2019)

Na internet tenho a possibilidade de efetuar
compras 24h/7 dias

Comprar na internet permite-me comprar produtos
e servigos com maior privacidade

Comprar online permite-me poupar dinheiro

Na internet evito o elevado trafego de algumas
lojas tradicionais

Na internet ndo tenho de esperar para ser atendido

E a Unica maneira de encontrar certos produtos

E mais cémodo

Pregos mais atrativos/promocgdes

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

M 2019 Concordo totalmente 2019 Concordo parcialmente
2019 Né&o concordo nem discordo M 2019 Discordo parcialmente

W 2019 Discordo totalmente

Fonte: Elaboracéo propria.
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Figura 22: Motivacoes para comprar online (2020)

Motivacdes de compra online (2020)

I
Compro por prazer de ter um

e ~ ]
Compro para me certificar que ndo me
- ]

falta nada L a

I
Compro apenas por necessidade [

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

M 2020 Concordo totalmente 2020 Concordo parcialmente
M 2020 N&o concordo nem discordo m 2020 Discordo parcialmente

W 2020 Discordo totalmente

Fonte: Elaborac&o propria.

e 12- Pretensoes de compra online p6s pandemia

Através desta questdo percebemos que 80,2% dos inquiridos afirmam que
continuardo a fazer compras online, 7,9% nédo pretendem compra online e 11,9% dos

respondentes ndo responderam a esta questéo.

Tabela 11: Pretensdes para comprar online, p6s pandemia

Pretensdes compra online pés pandemia

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid N/A 12 11,9 11,9 11,9
Nio 8 7,9 7,9 19,8
Sim 81 80,2 80,2 100,0

Total 101 100,0 100,0

Fonte: Propria. Elaboracdo no SPSS.
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4.3. Apresentacao de resultados

Dados os resultados do questionario, constata-se que todos 0s objetivos da

investigacdo foram verificados tal como se pode observar na tabela seguinte.

Tabela 12: Validacao dos objetivos da investigacéo

A - Compreender as alteracOes de compra de bens antes e .
_ Verificado
durante a pandemia;
B - Compreender as principais mudancas do e-commerce; Verificado
C - Compreender a evolugéo das vendas online; Verificado
D - Compreender as tendéncias do comportamento do .
_ _ Verificado
consumidor online;
E - Compreender os critérios de compra dos consumidores -
_ Verificado
online.

Fonte: Elaboracao propria

Relativamente ao primeiro objetivo: “Compreender as alteragdes de compra de
bens antes e durante a pandemia”, tentou-se perceber quais as categorias de
produtos/servicos que mais se compraram online em 2019 e 2020. Neste sentido
percebemos que em 2019 foi muito frequente a compra de viagens, moda e informaética.
No entanto, em 2020 verifica-se que a frequéncia incidiu em artigos de moda, informatica

e desporto e lazer.

No que respeita ao objetivo B: “Compreender as principais mudangas do e-
commerce”, interessou perceber o nimero de vezes que foram feitas compras online, pelo
que, relativamente ao numero de vezes que compraram online por més, em 2019, os
inquiridos responderam ocasionalmente (42,6%) e entre 1 a 2 vezes por més (20,8%).
Todavia, em 2020, as respostas variaram entre ocasionalmente (24,8%), entre 2 a 3 vezes
(17,8%), entre 1 a 2 vezes (15,8%), e 1 vez por més (15,8%).

No que concerne ao objetivo C: “Compreender a evolucao das vendas online”, as
questdes colocadas foram o numero de produtos comprados e 0 montante gasto por
compra e por produto/servigo. Relativamente ao numero de produtos comprados, em

2019 as respostas incidiram entre 1 e 2 (34,7%), e menos de 1 produto (30,7%). No ano
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de 2020, as respostas variaram entre 1 e 2 (29,7%), 4 ou mais (16,8%), e menos de 1
produto/servico (16,8%). Acerca do montante gasto em compras online, em 2019 as
respostas recairam entre 21 e 70€ (36,6%), e menos de 20€ (19,8%). No entanto, em 2020
as respostas variaram entre 21 e 70€ (32,7/%); 71 e 120€ (20,8%); 121 e 170€ (12,9%).
Acerca do montante gasto por produto/servigco percebemos que em 2019 foi gasto 21-70€
21,7%) e até 20€ (22,8%), ja em 2020, os valores variaram entre 21-70€ (37,6%) e 71-
120€ (17,8%).

Quanto ao objetivo D: “Compreender as tendéncias do comportamento do
consumidor online”, pretendeu-se saber se 0s inquiridos possuiam internet em casa, se
fazem compras online, qual o dispositivo utilizado em compras online, e qual a altura do
dia que fazem compras neste meio, pelo que percebemos que a totalidade dos inquiridos
possui acesso a internet, e que destes, 88,1% costuma fazer compras online.
Relativamente aos dispositivos utilizados para compras online verificou-se que tanto em
2019 como em 2020, o computador portatil (muito frequente: 2019 — 34,7%; 2020 —
42,5%) e o smartphone (muito frequente:2019 — 27,7%; 2020 — 33,7%) sdo 0S mais
recorridos. Referente a altura do dia, em 2019 a noite (19,8%) € a mais propicia, no

entanto, em 2020 (24,8%) a noite é também o melhor horério para os inquiridos.

Sobre “Compreender os critérios de compra dos consumidores online”, objetivo
E, interessou perceber os fatores que influenciam na decisdo de compra, 0s critérios de
escolha na compra online, as motivacdes e o nivel de confianca. Em 2019 e 2020 os
fatores que influenciaram a decisdo de compra online foram iguais: confianga no website,
facilidade de entrega e o preco. Relativamente aos critérios de escolha de compra online
percebemos que em 2019 e 2020 foram 0s mesmos, confianca no website, preco, portes
e trocas/devolugdes. Ja nas motivacdes de compra percebemos que existe uma diferenca
entre 2019 e 2020. Em 2019 as motivacdes de compra foram: efetuar compras 24h/7 dias,
o facto de ser mais comodo, e 0s pre¢os serem mais atrativos/promocdes. Ja em 2020 a
maior motivagdo para compras online foi a necessidade dos inquiridos. Por ultimo,
relativamente a confianca, verificamos que ndo existiram alteragdes entre 2019 e 2020,

pelo que os inquiridos compram apenas em websites que confiam.

Do estudo efetuado podemos constatar que obtivemos 101 inquiridos dos quais
88,1% fazem compras online. A maioria dos respondentes sdo do sexo masculino, com

idades compreendidas entre 0s 24 e 29 anos, solteiros, trabalhadores por conta de outrem,

39



com grau académico de licenciatura, um rendimento mensal liquido de 500€ a 1000€, e

residem em Aveiro.

Através das questdes efetuadas foram detetadas as diferencas e semelhancas do

comportamento do consumidor online antes (2019) e durante a pandemia (2020), tal como

se pode verificar nos dados que se seguem:

Numero de vezes que compram online:

2019: Ocasionalmente (42,6%);

2020: Ocasionalmente (24,8%) e entre 2 a 3 vezes por més (17,8%).
NUmero de produtos/servigos que compram online por més:

2019: Entre 1 e 2 (34,7%);

2020: Entre 1 e 2 (29,7%) e 4 ou mais (16,8%) Mas aqui estdo mais dispersos o

ndmero enquanto em 2019 esta concentrado entre 1 e 2.

Tipos de produtos/servicos que mais compram online:
2019: Viagens, moda, informatica, jogos, desporto e lazer;
2020: Moda, Informatica, desporto e lazer, viagens.
Montante gasto

2019: entre 21 e 70€ (36,6%)

2020: entre 21 e 70€ (32,7%) e entre 71 e 120€ (20,8%)
Montante gasto por produto/servico

2019: entre 21 e 70€ (27,7%) e até 20€ (22,8%)

2020: entre 21 e 70€ (37,6%) e entre 71 ¢ 120€ (17,8%)

Altura do dia para fazer compras online:
2019: hora de almocgo

2020: noite
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e Dispositivo utilizado em compras online:
2019: Computador portatil e Smartphone
2020: Computador portéatil e smartphone

o Critérios de escolha

2019: Confianca no website, preco dos produtos/servicos, portes de entrega, trocas

e devolugdes

2020: Confianca no website, preco dos produtos/servicos, portes de entrega, trocas

e devolucdes, Formas de pagamento

e Fatores determinantes

2019: confianca no website, facilidade de entrega, preco, necessidade de compra,

formas de pagamento

2020: Facilidade de entrega, confianca no website, preco, necessidade de compra,

formas de pagamento
e Confianca para comprar online:
2019: S6 compro online em sites que confio, comprar online inspira-me confianga
2020: S6 compro online em sites que confio, comprar online inspira-me confianca

e MotivagOes de compra online:

2019: Na internet tenho a possibilidade de efetuar compras 24h/7dias, € mais

comodo, precos mais atrativos/promocoes
2020: compro apenas por necessidade
e Pretensdes para futuramente comprar online:

80,2% dos inquiridos afirmam que véo continuar a comprar online.
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CAPITULO V — CONCLUSOES, DISCUSSAO DE RESULTADOS,
CONTRIBUTOS, LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES FUTURAS
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Face ao problema de investigacéo e objetivos do presente estudo, neste capitulo serdo
apresentadas as conclusdes comparativamente aos autores e as conclusfes gerais do
estudo segundo o questiondrio realizado. Serdo ainda apresentadas as implicaces,

contributos, limitacdes e sugestdes futuras.
5. Conclusoes

O presente estudo teve como intuito perceber as alteracbes no comportamento do
consumidor online durante a pandemia, pelo que os objetivos iniciais propostos foram

cumpridos e € possivel apresentar respostas concretas relativas a presente investigacéo.

Apresentados 0s dados do estudo, concluimos assim que 0 numero de compras bem
como o numero de produtos comprados online aumentou de 2019 para 2020. Em relacédo
ao tipo de produtos comprados através deste questionario ndo € notorio uma alteracédo
muito dréstica. Relativamente ao montante gasto em compras e por produto/servi¢o
aumentou significativamente. Todavia, no geral, percebemos que em 2019 todas as
respostas estavam concentradas numa Unica opcéo, e em 2020 as mesmas estavam mais

dispersas, 0 que se pode concluir um aumento em compras online.

5.1. Discussao de resultados

De acordo com a revisao bibliografica verifica-se que existem conclusdes que se

assemelham ao questionario deste estudo:

e Segundo um inquérito do INE (2020) a ligacdo a internet aumentou face a
2019, e através das respostas do questionario em estudo, percebemos que
todos os inquiridos possuem ligacdo a internet;

e De acordo com o relatorio de e-commerce 2020 realizado pelos CTT existem
dez razbes para compras online como: facilidade de compra, possibilidade de
comprar a qualquer hora, preco mais baixo, promog¢des, mais variedade,
possibilidade de compra em qualquer local, existéncia de comentarios de
outros compradores, existéncia de informacdo sobre produtos, informacéo
detalhada do produto, e, entregam os produtos em casa. Ja o estudo realizado
para esta investigacdo indica que os inquiridos em 2020 compraram online

segundo os critérios: confianca no website, preco dos produtos/servicos,
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portes de entrega, trocas e devolugdes, formas de pagamento e comparacao de
produtos/servicos;

Em conformidade com o estudo acima referenciado os tipos de
produtos/servi¢os mais adquiridos em 2020 foram: roupa, cal¢ado, acessorios,
refeicBes, equipamento informatico. Todavia, o presente estudo revela que 0s
produtos/servicos mais adquiridos em 2020 foram: moda, informaética,
viagens, desporto e lazer. Pelo que face a 2019 percebemos que as viagens
deixaram de ser adquiridas online, no entanto, a compra de artigos de moda
aumentou substancialmente;

Segundo Yamashita et al (2013) o consumidor apresenta algumas motivacoes
para comprar online como: acessibilidade e conveniéncia, economia de tempo,
maior grau de privacidade e anonimato, precos mais competitivos e ofertas
personalizadas. De acordo com o questionario efetuado para esta investigacao
verifica-se que as maiores motivagdes em 2019 foram: possibilidade de efetuar
compras 24h/7dias, maior comodidade e pregos mais atrativos/promocaes;
De acordo com a opinido dos autores Okada e Porto (2018, p. 512) o processo
de compra online ainda gera alguma desconfianga nos consumidores, todavia,
segundo o questionario realizado nesta investigacdo, em 2020, os inquiridos
s6 compram online em sites que confiam e afirmam que comprar online é de
confianca;

Por ultimo, o autor Weber (1978) afirma que a compra de produtos/servicos é
diretamente influenciada pelo poder econdémico dos consumidores, que
determina as mudancas no consumo. Neste sentido, através do questionario
desenvolvido, verifica-se que o rendimento mensal liquido pessoal dos
inquiridos € de 500€ até 1000€, e a incidéncia dos podutos/servicos mais

comprados sdo de moda e desporto e lazer.

Principais implicagdes e contributos

Este estudo pretende contribuir para 0 conhecimento dos profissionais das areas

de marketing, e-commerce e gestores de empresas acerca dos comportamentos dos

consumidores online, tendo em conta 0 novo paradigma que se instaurou pela pandemia,
COVID-19.
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A nivel académico esta investigacdo contribuiu para a literatura existente acerca
deste tema, que primou pelo um melhor entendimento sobre o comportamento do
consumidor online, capaz de perceber quais as alteracfes existentes e de que forma os
consumidores atuais percecionam as compras online, dado sendo um tema recente e

pouco explorado.

No que diz respeito ao contributo profissional, tendo em conta o aumento de
compras online no dltimo ano, a analise efetuada é relevante para a compreensdo dos
consumidores bem como a identificacdo de novos habitos de consumo que representa
uma oportunidade de potenciar o e-commerce em Portugal, bem como as &reas que ndo

estavam presentes no digital antes da pandemia.

5.3. Limitacdes do estudo

A presente investigacdo teve como principal objetivo contribuir para o0s
profissionais das areas de marketing, e-commerce e gestores de empresas, todavia,
existiram algumas limitacdes que foram detetadas ao longo do estudo e que
impossibilitaram uma investigacdo mais profunda sobre o comportamento dos

consumidores online antes e durante a pandemia.

Um dos principais entraves para a base desta investigacdo foi a escassa literatura
sobre este tema, que por ser uma tematica bastante atual ndo existem estudos suficientes

que possibilitam retirar conclusdes da atual situacao.

Outra limitacdo prendeu-se com a amostragem nao probabilista, por conveniéncia,
que apesar de ser um método valido para o estudo, as conclusdes a retirar sdo referentes

a um reduzido universo o que ndo representa a generalidade da populagéo.

5.4. Sugestdes futuras

Dado que existem poucos estudos acerca do comportamento do consumidor online
antes e durante a pandemia, este deveria ser um tema mais estudado em Portugal de forma
a retirar informacgdes mais conclusivas que permitam originar em solugfes para 0s mais

diversos profissionais.
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Investigacdes futuras sobre este tema deverdo assentar numa populacdo maior,
numa maior variedade de faixas etarias bem como o distrito de residéncia. Estes fatores
permitirdo tirar conclusdes mais crediveis capazes de generalizar todo um universo do

comportamento online dos portugueses.

Anadlises futuras deverdo também reformular as perguntas do questionario para
que seja mais percetivel uma anélise entre o antes e 0 durante a pandemia. A titulo de
exemplo, a pergunta critérios de escolha para compra online, deveria ter outro tipo de

respostas, em que fosse possivel tirar conclusdes assertivas.

Relativamente ao tipo de produtos/servicos seria interessante que num proximo
estudo se fizesse uma andlise mais profunda com produtos e servigos mais especificos,

visto ser um topico bastante relevante para perceber as alteragdes que existiram.

Esta investigacdo devera dar lugar a uma continuidade de forma a complementar
os estudos existentes para promover um maior conhecimento sobre o atual perfil de
consumidor online aos profissionais das areas de marketing, e-commerce e gestores de

empresas.
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Apéndice | — Questionario
Produtos/servigos que compra online

*Em 2019, indique, em média, o nimero de produtos/servigos que comprou online, por més

O Escolha uma das seguintes respostas

Menos de 1
® Entrele2

Entre2e3

Mais de 3

4 ou mais

*Desde Margo de 2020, indique, em média, 0 nimero de produtos/servigos que comprou online, por més
© Escolha uma das seguintes respostas

Menos de 1

Entre1e2

Entre2e3

Mais de 3

4 ou mais

Carregar inquérito no terminado

Alteracdes no comportamento do consumidor online, antes e du-
rante a pandemia

al no ISCAP - Instituto Superior

0 presente questiondrio foi elaborado no dmbito do Trabalho Final do Mestrado em Marketing Di
de Contabilidade e Administragdo do Porto,
Este estudo pretende aprofundar o conhecimento cientifico relativamente ao impacto da pandemia COVID-19 ne compertamente dos
consumidores online.

e is, sendo que o de dados e 0 seu armazenamento sera executado
de acordo com o Regime Juridico de Protegao de Dados.
0 preenchimento do questionario tem uma duragao média de 6 minutos.
Muito obrigada,
Catarina Cruz

Todos os dados idos sdo

Consinto que as minhas respostas a este inguérita ISCAP e estou q
caso tenha introduzido algum dado pessoal na resposta a0 mesmo, posso exercer a qualquer momenta s meus direitos de
acesso, retificagdo, ou oposi itos AR i do RGPD enviando
uma gem d para gale.eduiscap.pp.pt ou contactando o autor do inquérito.

Informagao;
O exercicio dos direitos ARCO ndo pode conflituar com a Legislagdo em vigor, caso em que se aplicard sempre o preceitu-

ada na Legislagan.
dad doo de Protegdo de Dados

Pode solicitar des sobre 0 tratamento d
do P.PORTO (DPO) através do canal de contacto dispanivel em https:/fipp.pt
Se considerar que houve ilicitude o tratamento dos seus dados pessoais pode apresentar reclamagao junto da Autoridade

Nacional de Controlo,

Consentimento de respostas [)

Continuar mals tarde  Salr & limpar Inquérita

Internet e compras online

#Possul ligagko & Intermet?

ACastuma farer compras oniine?

"

Nao
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Nimero de vezes que compra online

*Em 2019, indique, em média, 0 niimero de vezes que comprou online por més
© Escolha uma das seguintes respestas

Ocasionalmente

1vez por més.

Entre 1 a 2 vezes por més

Entre 22 3 vezes por més

Mals de 3 vezes por més

4 0umals vezes por més

, 0 NMera de vezes que comprou onling por més

#Desde Margo de 2020, indique, em m

© Escolha uma das seguintes respastas

Ocasionalmente

1vez por més

Entre 12 2 vezes por més
Entre 2 a 3 vezes por mids
Mais de 3 vezes por més

4.0u mais vezes por més

Tipos de produtos/servigos que compra mais

#Em 2019, indique, dos seguintes produtos, quais mais compra online

(1-Nunca; 2 - Raramente; 3 - Ocasionalmente; 4 - Frequentemente; 5 - Muito frequente)

Produtos de supermercado
Moda

Produtos para animais
Cosmética

Desporto e lazer

Jogos

Informética

Viagens

@n

#Desde Margo de 2020, indique, dos seguintes produtos, quais mais compra online

(1-Nunca; 2 - Raramente; 3 - Ocasionalmente; 4 - Frequentemente; 5 - Muito frequente)

Produtos de supermercado
Moda

Produtos para animais
Cosmética

Desporto e lazer

Jogos

Informatica

Viagens
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Montante gasto em compras online

*Em 2019, indigue, em média, qual © montante gasto em compras online por més
@ Escolha uma das seguintes respostas

Menas de 20€

Até 20€

Entre 21€ e 70€

Entre 71€ e 120€

Entre 121€ e 170€

Mais de 170€

#Desde Margo de 2020, indique, em média, qual o montante gasto em compras online por més
@ Escolha uma das seguintes respostas

Menos de 20€

Até 20€

Entre 21€ e 70€

En

1€e 120€
Entre 121€ & 170€

Mais de 170€

*EM 2019, indique, em média, por produto/servigo, 0 montante gasto em cada compra
 Escolha uma das seguintes respostas

Menos de 20€

Até 20€

Entre 21€ e 70€

Entre 71€ e 120€

Entre 121€ & 170€

Mais de 170€

#Desde Marco de 2020, indique, em média, por preduto/servio, o montante gasto em cada compra
@ Escolha uma das seguintes respostas

Menos de 20€

Até 20€

Entre 21€ e 70€

Entre 71€ e 120€

Entre 121€ e 170€

Mais de 170€

Altura do dia em que faz compras online

#Em 2019, indique, em mécia, qual a altura do dia preferida para fazer compras anline

(1- Nunca; 2 3- 4- - Muito frequente)

Manh3
Hora de Almogo
Tarde

Noite.

#Desde Margo de 2020, indique, em média, qual a altura do dia preferida para fazer compras online

(1- Nunea; 2 3- 4- - Muito frequente)

Manha
Hora de almogo
Tarde

Noite.
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Dispositivo que utiliza para fazer compras online

*Em 2019, indique, qual o dispasitive que mais utilizou para fazer compras online

(1-Nunca; 2 - 3- 0 4- 5 - Muito frequente)

Smartphone
Tablet

Computador fixa

Computador portatil
*Desde Marco de 2020, indique, qual que lizou para fazer
(1-Nunca; 2- 3-0 4- 5- Muito frequente)
1 2 3
Smartphone
Tablet

Computador fixa

Computador portatil

Critérios de escolha para comprar online

#Em 2019, indique, quais o critérios de escolha para comprar online

{1- Discerdo tatalmente; 2 -Discorda A a-c Concorda totalmente)

Avallagbes dos produtos.
Comparag3o de produtosiservicos
Variedade de produtosiservios
Forma de pagamento

Portes de entrega

Confianga na site

Prego dos produtosiservigos.

Trocas ¢ devolugoes

d de 2020, indique, é

{1- Discardo totalmente; 2 -Discorda parci - oncarda tatalmente)

Avaliacdes dos produtos
Comparagao de produtos/servigos
Variedade de produtosiservigos
Forma de pagamento

Portes de entrega

Conflanga no site

Prego dos produtosiservigos

Trocas e devolugfies

Fatores que determinam a compra online

#Em 2019, Indique os fatores que determinaram a cempra online

(1- Discordo totalmente; 2 -Discordo parcialmente; 3 - Nao concordo nem discordo; 4 - Concordo parcialmente; 5 - Concordo totalmente)

Facilidade de entrega
Prego

Formas de pagamento
Canfianga no website
Necessidade de compra

Opinigo de terceiros

#Desde Marca de 2020, Indique os fatores que determinaram a compra online

(1- Discordo totalmente; 2 -Discordo parcialmente; 3 - Nao concordo nem discordo; 4 - Concordo parcialmente; 5 - Concordo totalmente)

Facilidade de entrega
Prego

Formas de pagamento
Canfianga no website
Necessidade de compra

Opinisio de terceiros
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Motivagdes de compra online

*Em 2019, indique quals as suas motivagbes para comprar online:
(1- Discordo totalmente; 2 -Discorda parcialmente; 3 - N3o concardo nem discardo; 4 - Concordo parcialmente; 5 - Concardo totalmente)

Pregos mais atrativos/promogdes

E mais comodo

E a Ginica maneira de encantrar certos produtos

Na internet no tenho de esperar para ser atendide

Na internet evito o elevado tréfego de algumas lojas
tradicionais

Comprar online permite-me poupar dinheiro

Comprar na internet permite comprar produtas e ser-
vigos com maior privacidade

Na internet tenha a possibilidade de efetuar compras
24h/7 dias

#Desde Margo de 2020, indique, quals os fatores que Influenciam a sua decis3o de compra online

(1- Discordo totalmente; 2 -Discordo parcialmente; 3 - N3o concordo nem discordo; 4 - Concordo parcialmente; 5 - Concordo totalmente)

‘Compro apenas por necessidade
Compro para me certificar que n&o me faita nada

Compro por prazer de ter um produto/servico

Confianga na compra online

#Em 2019, indique o nivel de canfianga na compra online

(1- Discardo totalmente; 2 -Discordo parcialmente; 3 - N&o concordo nem discordo; 4 - Concordo parcialmente; 5 - Cancardo totalmente)

Comprar online inspira-me confianga
Comprar online & de confianga
56 compra online em sites que confio

Aopinido de influenciadores digitais influencia a mi-
nha compra online

Aopinido dos amigos e familia influenciam na minha
compra online

#Desde Margo de 2020, indique o nivel de confianga na compra online

(1- Discordo totalmente; 2 -Discordo parcialmente; 3 - N&o concordo nem discordo; 4 - Concordo parcialmente; 5 - Concordo totalmente)

Comprar online inspira-me confiana
Comprar online é de confianca
56 compro anline em sites que canfio

Aopinidio de influenciadores digitais influencia a mi-
nha compra online

Aopiniso dos amigos e familia influenciam na minha
compra online

Pretensdes pds pandemia
#*Quando a pandemia terminar tenciona continuar a comprar online com a mesma regularidade?

v @

Sim Nio
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Dados sociodemogréficos

#sexo

#ldade
© Escolha ums das sequintes respostas

Entre 18 a 23 an0s

Entre 24 2 29 anos

Entre 30 a 35 anos

Entre 36 a 41 anos

Entre 42 a 47 anos

Entre 48 a 53 anos

54 anos ou mais

#Estada Civil
© Eseolha uma das sequintes respostas
Solteiro
Casada
Divorciade
Vidvo

Outro

wOcupagao
© Escolha uma das sequintes resposcas
Estudante
Trabalhador-Estudante
“Trabalhador par canta propria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregoia)
Reformado(a)

Qutre

wHabllitasdes Literirias

© Escolha uma das sequintes respastas

Tnferior a0 9° anc de escolaridade
9°ano de escolaridade

12 ano de escolaridade

Curso técnico superiar profissional
Licenclatura

Pés-Graduacso

Mestrado

Doutcramento

utra

#Rendimento mensal liquido pessoal
© Escolha uma das seguintes respostas

Sem rendimentos

Inferior a 500€

Mais de 500€ até 1000€

Mais de 1000€ até 1500€

Mais de 1500€ até 2000€

Mais de 2000€ até 2500€

Superior a 2500€

Nao sabe/Ndo responde
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#Distrito de residéncia
@ Escolha uma das seguintes respostas
Aveiro
Beja
Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Settbal
Viana do Castelo
Vila Real
Viseu
Ilha da Madeira
Ilha de Porto Santo
Ilha de Santa Maria
IIha de Sao Miguel
Ilha Terceira
llha Graciosa
Ilha de Sao Jorge
Ilha do Pico
Ilha do Faial
Ilha das Flores

1lha do Corvo
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Apéndice Il — Resultados do questionario

Possui ligacao a internet?

Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid Sim 101 100,0 100,0 100,0
Costuma fazer compras online?
Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid Nao 12 11,9 11,9 11,9
Sim 89 88,1 88,1 100,0
Total 101 100,0 100,0
) . . 2019, nr vezes més compras online
2019, nr produtos/servicos més que comprou online Cumulative
Cumulative Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Valid 12 11,9 11,9 11,8
- 1 vez por més 10 9,9 9,9 21,8
Valid 12 11,9 11,9 11,9 4 ou mais vezes por 7 6.9 6,9 28,7
4 ou mais 12 11,9 11,9 23,8 mes
Entre 1 a 2 vezes por 21 20,8 20,8 49,5
Entre 1 e 2 35 34,7 34,7 58,4 més
Entre 2 e 3 8 7,9 7,9 66,3 S H QB D I & 5.9 59 554
! més
Mais de 3 3 3,0 3,0 69,3 Mais de 3 vezes por 2 2,0 2,0 57.4
Menos de 1 31 30,7 30,7 100,0 mes
Ocasionalmente 43 42,6 42,6 100,0
Total 101 100,0 100,0 Total 101 1000 100,0
2020, nr produtos/servicos més que comprou online 2020, nr vezes més compras online
Cumulative
Cumulative Frequency Percent  Valid Percent Percent
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Valid 12 11,9 11,9 11,9
Valid 12 11,9 11,9 11,9 1 vez por més 16 15,8 15,8 27,7
4 8 7,9 7.9 35,6
4 ou mais 17 16,8 16,8 28,7 mas e
Entre 1 e 2 30 29,7 29,7 58,4 DB OBGHEDLL 16| 158 158 515
mes
Entre 2 e 3 14 13,9 13,9 72,3 Entre 2 a 3 vezes por 18 17,8 17,8 69,3
Mais de 3 11 10,9 10,9 83,2 =
Mais de 3 vezes por ] 5,9 59 75,2
Menos de 1 17 16,8 16,8 100,0 més
Total 101 100.0 100,0 Ocasionalmente 25 24,8 24,8 100,0
Total 101 100,0 100,0
Compra online 2019, produtos de supermercado Compras online 2019, Produtos para animais
Cumulative Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid e 72 71,3 80,9 80,9 valid Nunca 71 70,3 79,8 79,8
Raramente 7 6,9 7,9 88,8 Raramente 8 7.9 9.0 88,8
Ocasionalmente 3 3,0 3,4 92,1 Ocasionalmente 3 3,0 3,4 92,1
Frequentemente 4 4,0 4,5 96,6 Frequentemente 3 3,0 3.4 95,5
Muito frequente 3 3,0 3,4 100,0 Muito frequente 4 4,0 4,5 100,0
Total 89 88,1 100,0 Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0 Total 101 100,0
Compras online 2019, Moda Compras online 2019, Cosmética
Cumulative Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 19 18,8 21,3 21,3 Valid Nunca 60 59,4 67,4 67,4
Raramente 24 23,8 27,0 48,3 Raramente 13 12,9 14,6 82,0
Ocasionalmente 29 28,7 32,6 80,9 Ocasionalmente 11 10,9 12,4 94,4
Frequentemente 10 9,9 11,2 92,1 Frequentemente 3 3,0 3,4 97,8
Muito frequente 7 6,9 7.9 100,0 Muito frequente 2 2,0 2,2 100,0
Total 89 88,1 100,0 Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0 Total 101 100,0
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Compras online 2020, Desporto e lazer

Compras online 2020, Informatica

" Cumulative
Cumulative .
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency Percent Valid Percent Percent
valid M= 25 24,8 28,1 28,1 Valid Nunca 37 36,6 41,6 41,6
Raramente 16 15,8 18,0 59,6
Raramente 17 16,8 19,1 47,2
) Ocasionalmente 15 14,9 16,9 76,4
Qcasionalmente 17 16,8 19,1 66,3
r 31 208 236 39.9 Frequentemente 11 10,9 12,4 88,8
1{ 1¢ 5 f} s "
S Muito frequente 10 9,9 11,2 100,0
Muito frequente 9 8,9 10,1 100,0 Total 80 88.1 100,0
Total 89 88.1 100,0 Missing  System 12 11,9
Missing  System 12 11,9 Total 101 100,0
Total 101 100,0
Compras online 2020, Viagens
Compras online 2020, Jogos Cumulative
Cumulative Frequency Percent  Valid Percent Percent
Frequency Percent Valid Percent Percent valid Nunca 50 49,5 56,2 56,2
Valid Nunca 50 49,5 56,2 56,2 Raramente 15 14,9 16,9 73,0
Raramente 13 12,9 14,6 70,8 Ocasionalmente 10 9,9 11,2 84,3
Ocasionalmente 9 8,9 10,1 80,9 Frequentemente 5 5,0 5,6 89,9
Frequentemente 10 9,9 11,2 92,1 Muito frequente 9 8.9 10,1 100,0
Muito frequente 7 6,9 7.9 100,0 Total 89 88,1 100,0
Total 29 88,1 100,0 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Montante gasto 2019
Cumulative Montante gasto por produto/servi¢o 2019
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Cumulative
Valid 12 11,9 11,9 11,9 Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Até 20€ g 8,9 8,9 20,8 Valid 12 11,9 11,9 11,9
Entre 121€ e 170€ 8 7.9 7,9 28,7 AlIZ0E 23 22,8 22,8 34,7
Entre 21€ e 70€ 37 36,6 36,6 65,3 EDell2 €706 3 3.0 3.0 37.6
e 71C o 19 8 7.9 7.9 733 Entre 21€ e 70€ 28 27,7 27,7 65,3
Mais de 170€ 7 6,9 6,9 80,2 Entre 71€ e 120€ 10 9,9 9,9 75,2
Mais de 170€ 4 4,0 4,0 79,2
Menos de 20€ 20 19,8 19,8 100,0
o 101 1 L Menos de 20€ 21 20,8 20,8 100,0
o@ ° 00,0 00,0 Total 101 100,0 100,0
Montante gasto 2020 Montante gasto por produto/servico 2020
Cumulative Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 12 11,9 11,9 11,9 Valid 12 11,9 119 11,9
Até 20€ 5 5,0 5,0 16,8 Até 20€ 13 12,9 12,9 24,8
Entre 121€ e 170€ 13 12,9 12,9 29,7 Entre 121€ e 170€ 5 5,0 5.0 29,7
Entre 21€ e 70€ 33 32,7 32,7 62,4 Entre 21€ e 70€ 38 37,6 37,6 67,3
Entre 71€ e 120€ 21 20,8 20,8 83,2 i kE @ s 18 17,8 17,8 85,1
Mais de 170€ 9 8,9 8,9 92,1 MealsdeRI70€ 4 4.0 4.0 89,1
Menos de 20€ 3 7.0 79 1000 Menos de 20€ 11 10,9 10,9 100,0
Total 101 100,0 100,0 o] 101 | 1000 1000
Altura do dia compras 2019, manhi Altura do dia compras 2019, tarde
Cumulative . Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 44 43,6 49,4 494 Valid Nunca 30 29,7 33,7 33,7
Raramente 17 16,8 19,1 68,5 Raramente 15 14,9 16,9 50,6
Ocasionalmente 12 11,9 13,5 82,0 Ocasionalmente 30 29,7 33,7 84,3
Frequentemente 12 11,9 13,5 95,5 Frequentemente 12 11,9 13,5 97,8
Muito frequente 4 4,0 4,5 100,0 Muito frequente 2 2,0 2,2 100,0
Total 89 88,1 100,0 Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9 Missing  System 12 11,9
Total 101 1000 Total 101 100,0
Altura do dia compras 2019, hora de almogo Altura do dia compras 2019, noite
Cumulative )
Frequency  Percent  Valid Percent Percent . Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 50 49,5 56,2 56,2 =
e 22 218 24.7 80,9 Valid Nunca 12 11,9 13,5 13,5
Ocasionalmente 13 12,9 14,6 95,5 e amene 9 8.9 10,1 23,6
Frequentemente 4 4,0 4,5 100,0 Ocasionalmente 19 18,8 21,3 44,9
Total 89 88,1 100,0 Frequentemente 29 28,7 32,6 77,5
Missing  System 12 11,9 Muito frequente 20 19,8 22,5 100,0
Total 101 100,0 Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
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Altura do dia compras 2020, manha

Altura do dia compras 2020, tarde

Cumulative Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 33 32,7 37,1 37,1 Valid Nunca 21 20,8 23,6 236
Raramente 24 23,8 27,0 64,0 Raramente 11 10,9 12,4 36,0
Ocasionalmente 12 11,9 13,5 77,5 Ocasionalmente 29 28,7 32,6 68,5
Frequentemente 15 14,9 16,9 94,4 Frequentemente 24 23,8 27,0 95,5
Muito frequente 5 5,0 5,6 100,0 Muito frequente 4 4,0 4,5 100,0
Total 89 88,1 100,0 Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0 Total 01 | 1000
Altura do dia compras 2020, hora de almogo Altura do dia compras 2020, noite
C ati Cumulative
umulative Frequency Percent  Valid Percent Percent
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 9 8,9 10,1 10,1
Valid Nunca 44 43,6 49,4 49,4
Raramente 8 7.9 9.0 19,1
Raramente 18 17,8 20,2 69,7 .
i Ocasionalmente 20 19,8 22,5 41,6
Ocasi T 19 18,8 21,3 91,0
casionaimente Frequentemente 27 26,7 30,3 71,9
Frequentemente 8 7.9 9,0 100,0
q ’ ' ! Muito frequente 25 24,8 28,1 100,0
ot 89 88,1 100,0 Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9 Missing ~ System 12 11,9
Total 101 100,0 Total 101 100,0
Dispostivo compras online 2019, smartphone Dispostivo compras online 2019, computador fixo
i Cumulative
Cumulative "
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid  Nunca 16 15,8 18,0 18,0 el N unca 62 614 69.7 68,7
Raramente 11 109 124 30,3 Raramente 5 50 5.6 75,3
Ocasionalmente 13 12,9 14,6 44,9 Ocasioraimerntd 8 7.9 .0 84.3
Frequentemente 7 6,9 7,9 92,1
Frequentemente 21 20,8 23,6 68,5
~ Muito frequente 7 6,9 7.9 100,0
Muito frequente 28 27,7 31,5 100,0
Total 89 88,1 100,0
Total 89 88,1 100,0 -
Missing  System 12 11,9
Missing  System 12 11,9 el 101 100.0
ota /|
Total 101 100,0
) . ) Dispostivo compras online 2019, computador portatil
Dispostivo compras online 2019, tablet
Cumulative
Cumulative Frequency  Percent  Valid Percent Percant
Frequency  Percent  Valid Percent Percent valid Nunca 18 178 202 202
Vaiid  Nunca 76 75,2 85.4 85,4 m— 10 99 112 315
Raramente 5 5,0 5.6 91,0 Ocasionalmente 12 11,9 13,5 44,9
Ocasionalmente 3 3,0 3.4 94,4 Frequentemente 14 13,9 15,7 60,7
Frequentemente 2 2,0 2,2 96,6 Muito frequente 35 34,7 39,3 100,0
Muito frequente 3 3,0 3.4 100,0 Total 89 88,1 100,0
Total 89 88,1 100,0 Missing ~ System 12 11,9
Missing  System 12 11,9 Total 101 100,0
Total 101 100,0
Dispostivo compras online 2020, computador fixo
Dispostivo compras online 2020, smartphone Cumulative
c | Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Valid Nunca 62 61,4 69,7 69,7
Valid Nunca 12 11,9 13,5 13,5 Raramente 3 3,0 3,4 73,0
Raramente 11 10,9 12,4 25,8 Ocasionalmente 6 5.9 6,7 79,8
Ocasionalmente 14 139 15,7 41,6 Frequentemente 9 8,9 10,1 89,9
Frequentemente 18 17,8 20,2 61.8 Muito frequente 9 8,9 10,1 100,0
Muito frequente 34 33,7 38,2 100,0 Total 89 88,1 100,0
Total 89 88,1 100,0 Missing  System 12 11,9
Missing  System 12 11,9 Total 101 100.0
Total 101 100,0
. . . Dispostivo compras online 2020, computador portatil
Dispostivo compras online 2020, tablet
. Cumulative
Cumulative Frequency Percent  Valid Percent Percent
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 19 18,8 213 213
Valid Nunca 79 78,2 88,8 88,8
Raramente 3 3,0 3,4 24,7
Raramente 1 1,0 1,1 89,9 Ocasi | 9 8.9 101 34.8
Ocasionalmente 4 4,0 4,5 94,4 ASOMANNERE ! 2 !
e e 1 1,0 11 35,5 Fresuentemente 15 149 16,9 51,7
et s 4 20 a5 100,0 Muito frequente 43 42,6 48,3 100,0
Total 89 881 100,0 e 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9 ML) A 12 119
Total 101 100,0 Total 101 | 1000




Critérios de escolha 2019, Avaliagdes dos produtos

Critérios de escolha 2019, Variedade de produtos/Servicos

Cumulative Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 10 9,9 11,2 11,2 Valid Discordo toralmente 6 5.9 6,7 6,7
Discordo parcialmente 9 8,9 10,1 21,3 Discordo parcialmente 6 59 6.7 13,5
z;g;rzr:fordu nem 25 24,8 28,1 49,4 gig‘:&rgordo S 27 26,7 30,3 43,8
Concordolparckiments 29 28,7 32,6 82,0 Concordo parcialmente 35 34,7 39,3 83,1
Concordo totalmente 16 15,8 18,0 100,0 Concordo totalmente 15 149 16,9 100,0
Total 89 88,1 100,0 Total 29 88,1 100,0
LiIEHp) S 12 11.8 Missing  System 12 11,9
Ll 101 | 100.0 Total 101 1000
Critérios de escolha 2019, Compraracdo dos produtos/servicos Critérios de escolha 2019, Forma de pagamento
s
Cumulative Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency Percent  Valid Percent Percent
2L O£ ord OloraImeee 8 7.9 9.0 .0 Vald Discordo totaimente 9 89 10,1 10,1
z'f“"“" "Z"'*"m”‘e Li 5.9 6.7 15,7 Discordo parcialmente 9 8,9 10,1 20,2
d:g:rﬂ:)cm o nem 17 16.8 19.1 34.8 glig;?jrécordo nem 22 21,8 24,7 44,9
Concordglparchiments 38 37.6 42,7 77,5 Concordo parcialmente 26 25,7 29,2 74,2
Eoncrdoitotalinente 20 13,8 22,5 100,0 Concordo totalmente 23 22,8 25,8 100,0
: ot 89 1 88l 100.0 Total 89 881 100,0
Missing  System 12 11,9 Missing  Systemn 12 119
oie] 101 1000 Total 101 1000
Critérios de escolha 2019, Portes de entrega . .
Critérios de escolha 2019, Preco dos produtos/servicos
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente ] 5.9 6,7 6,7 vard o e 7 3 30 34 34
ali iscordo totalmente . . B
Discordo parcialmente [ 5.9 6,7 13,5 TR e e 2 2.0 22 5.6
N&o concordo nem 18 17.8 20,2 33,7 &
e gl;goclargmrdc nem 13 12,9 14,6 20,2
Concordo parcialmente 24 23,8 27,0 60,7 Concordo parcialmente 25 24,8 28,1 48,3
Concordo totalmente 35 34,7 39,3 100,0 Concordo totalmente 46 45,5 51,7 100,0
Total 89 88,1 100,0 Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0 Total 101 100,0
Critérios de escolha 2019, Confianca no site Critérios de escolha 2019, Trocas e devolugdes
Cumulative
. Cumulative Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Vala DEcord i o Yy 101 101
ali iscordo totalmente 3 3 3
Valid Discordo totalmente 4 4,0 4,5 4,5 Distordo parcialmente 10 9.9 112 213
Discordo parcialmente 2 2,0 2,2 6,7 (Y e e e 20 19.8 22,5 43.8
Nio concordo nem 9 8,9 10,1 16,9 discordo
discordo Concordo parcialmente 19 18,8 21,3 65,2
Concordo parcialmente 19 18,8 21,3 38,2 Concordo totalmente 31 30,7 34,8 100,0
Concordo totalmente 55 54,5 61,8 100,0 Total 89 88,1 100,0
Total 89 88,1 100,0 Missing  System 12 11,9
Missing  System 12 11,9 Total 101 100,0
Total 101 100,0
Critérios de escolha 2020, Avaliages dos produtos Critérios de escolha 2020, Variedade de produtos/Servicos
Cumulative Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 7 6,9 7.9 7.9 valid  Discordo totalmente 4 4,0 4,5 4.5
Discordo parcialmente 5 5,0 5,6 13,5 Discorda parcialmente 4 4,0 4,5 9,0
Nao concordo nem 21 20,8 23,6 37,1 Ndo concordo nem 24 23,8 27,0 36,0
discordo discordo
Concordo parcialmente 36 35,6 40,4 77,5 Concordo parcialmente 35 34,7 39,3 75,3
Concordo totalmente 20 19,8 22,5 100,0 Concordo totalmente 22 21,8 24,7 100,0
Total 89 88,1 100,0 Total 89 88,1 100.0
Missing ~ System 12 11,9 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0 iTonl 101 | 1000
L B . Critérios de escolha 2020, Forma de pagamento
Critérios de escolha 2020, Compraracao dos produtos/servicos ’ pag |
Cumulative
Cumulative Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Frequency Percent Valid Percent Percent valid  Discordo toralmente 6 5.9 6.7 67
Valid Discordo totalmente 5 5,0 5,6 5.6 Discordo parcialmente 7 6.9 79 146
Discorde parcialmente 5 5,0 5.6 11,2 Nao concordo nem 21 20,8 23,6 38,2
N&o concordo nem 18 17,8 20,2 31,5 discordo
discordo Concordo parcialmente 21 20,8 23,6 61,8
Concordo parcialmente 38 37,6 42,7 74,2 Concordo totalmente 34 33,7 38,2 100,0
Concordo totalmente 23 22,8 25,8 100,0 Total 89 88,1 100,0
Total 89 88,1 100,0 Sl 12 11,9
Missing ~ System 12 11,9 Total 101 1000
Total 101 100,0
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Critérios de escolha 2020, Portes de entrega

Critérios de escolha 2020, Preco dos produtos/servigos

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 4 4,0 4,5 4,5
Discordo parcialmente 3 3,0 3.4 7.9
Nao concorde nem 20 19,8 22,5 30,3
discordo
Concordo parcialmente 21 20,8 23,6 53,9
Concordo totalmente 41 40,6 46,1 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Critérios de escolha 2020, Confianca no site
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 1 1,0 1,1 1,1
Discordo parcialmente 2 2,0 2.2 3.4
Néo concordo nem 13 12,9 14,6 18,0
discordo
Concordo parcialmente 15 14,9 16,9 34,8
Concordo totalmente 58 57.4 65,2 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 119
Total 101 100,0
Fatores determinantes 2019, Facilidade de entrega
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 6 5,9 6,7 6,7
Discordo parcialmente 5 5,0 5,6 12,4
Nio concordo nem 11 10,9 12,4 24,7
discordo
Concordo parcialmente 24 23,8 27,0 51,7
Concordo totalmente 43 426 48,3 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Fatores determinantes 2019, Preco
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 4 4,0 4,5 4,5
Discordo parcialmente 6 5.9 6.7 11,2
Nao concordo nem 11 10,9 12,4 23,6
discordo
Concordo parcialmente 26 25,7 29,2 52,8
Concordo totalmente 42 41,6 47,2 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Fatores determinantes 2019, Necessidade de compra
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 4 4,0 4,5 4,5
Discordo parcialmente 5 5,0 5.6 10,1
Nao concordo nem 24 23,8 27,0 37,1
discordo
Concordo parcialmente 19 18,8 21,3 58,4
Concordo totalmente 37 36,6 41,6 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Fatores determinantes 2019, Opinido de terceiros
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 18 17,8 20,2 20,2
Discordo parcialmente 17 16,8 19,1 39,3
Nao concordo nem 25 24,8 28,1 67,4
discordo
Concordo parcialmente 14 13,9 15,7 83,1
Concordo totalmente 15 14,9 16,9 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
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Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 1 1,0 1,1 1,1
Discordo parcialmente 4 4,0 4.5 5,6
N&o concordo nem 12 11,9 13,5 19,1
discordo
Concordo parcialmente 27 26,7 30,3 49,4
Concordo totalmente 45 44,6 50,6 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Critérios de escolha 2020, Trocas e devolugoes
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 5 5,0 5,6 5,6
Discordo parcialmente 10 9,9 11,2 16,9
N&o concordo nem 20 19,8 22,5 39,3
discordo
Concordo parcialmente 17 16,8 19,1 58,4
Concordo totalmente 37 36,6 41,6 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Fatores determinantes 2019, Formas de pagamento
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 7 6,9 7.9 7.9
Discordo parcialmente 10 9,9 11,2 19,1
Nao concordo nem 21 20,8 23,6 42,7
discordo
Concordo parcialmente 20 19,8 22,5 65,2
Concordo totalmente 31 30,7 34,8 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Fatores determinantes 2019, Confianca no website
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 3 3,0 3,4 3,4
Discordo parcialmente 6 5,9 6,7 10,1
Nao concordo nem 8 7.9 9,0 19,1
discordo
Concordo parcialmente 23 22,8 25,8 44,9
Concordo totalmente 49 48,5 55,1 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Fatores determinantes 2020, Facilidade de entrega
Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 3 3,0 3,4 3.4
Discordo parcialmente 3 3,0 3,4 6,7
Nao concordo nem 9 8,9 10,1 16,9
discordo
Concordo parcialmente 16 15,8 18,0 34,8
Concordo totalmente 58 57,4 65,2 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Fatores determinantes 2020, Preco
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 2 2,0 2,2 2,2
Discordo parcialmente 5 5,0 5,6 7.9
Nao concordo nem 12 11,9 13,5 21,3
discordo
Concordo parcialmente 20 19,8 22,5 43,8
Concordo totalmente 50 49,5 56,2 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0




Fatores determinantes 2020, Formas de pagamento

Fatores determinantes 2020, Necessidade de compra

Cumulative
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent Cumulative
Valid Discordo totalmente 5 5.0 56 5.6 Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Discordo parcialmente 8 7.9 3,0 14.6 Valid Discordo totalmente 1 1,0 1,1 1,1
N&o concordo nem 19 18,8 213 36,0 Discordo parcialmente 3 3,0 3.4 4,5
discordo Néo concordo nem 20 19,8 22,5 27,0
Concordo parcialmente 18 17,8 20,2 56,2 discordo
Concordo totalmente 39 38,6 43,8 100,0 Concordo parcialmente 23 22,8 25,8 52,8
Total 89 88,1 100,0 Concordo totalmente 42 41,6 47,2 100,0
Missing  System 12 11,9 Total 89 88,1 100,0
Total 101 100,0 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Fatores determinantes 2020, Confianca no website
Cumulative Fatores determinantes 2020, Opinido de terceiros
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Cumulative
Valid Discordo totalmente 1 1,0 1,1 1,1 Frequency Percent  Valid Percent Percent
Discordo parcialmente 4 4,0 4,5 5.6 Valid Discordo totalmente 19 18,8 21,3 21,3
l:_éw cn:incordo nem 10 9,9 11,2 16,9 Discordo parcialmente 13 12,9 14,6 36,0
seardo Nio concordo nem 20 287 32,6 68,5
Concordo parcialmente 20 19,8 22,5 39,3 discordo
Concordo totalmente 54 53,5 60,7 100,0 Concordo parcialmente 16 15,8 18,0 86,5
Total 89 88,1 100,0 Concordo totalmente 12 11,9 13,5 100,0
Missing  System 12 11,9 Total 89 88,1 100,0
Total 101 100,0 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Confianca 2019, Comprar online inspira-me confian¢a Confianga 2019, S6 compro online em sites que confio
Cumulative Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 4 4,0 4,5 4,5 Vvalid Discordo totalmente 4 4,0 4,5 4,5
Discorda parcialmente 8 7,9 9,0 13,5 Discordo parcialmente 3 3,0 3.4 7.9
Nio concordo nem 31 30,7 34,8 48,3 Nao concordo nem 10 9,9 11,2 19,1
discordo discordo
Concordo parcialmente 32 31,7 36,0 84,3 Concordo parcialmente 18 17,8 20,2 39,3
Concordo totalmente 14 13,9 15,7 100,0 Concordo totalmente 54 53,5 60,7 100,0
Total 89 88,1 100,0 Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0 Total 101 100,0
Confianca 2019, Comprar online é de confianca Confianga 2019, A opinido de influenciadores digitais influencia a
Cumulati minha compra online
umulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Cumulative
valid Discordo totalmente s 50 56 56 Frequency  Percent  Valid Percent Percent
y . ,
Discordo parcialmente 5 5.0 5.6 11.2 Valid Discordo totalmente 29 28,7 32,6 32,6
Vs e S 31 30.7 34.8 46.1 Discordo parcialmente 19 18.8 21,3 53.9
discordo ’ ! ’ Nao concordo nem 24 23,8 27,0 80,9
discordo
Concordo parcialmente 31 30,7 34,8 80,9
e 17 16.8 19.1 100.0 Concordo parcialmente 14 139 15,7 96,6
= 89 881 100.0 ’ Concordo totalmente 3 3,0 3,4 100,0
Missing  System 12 11,9 flotal 8 88,1 100,0
f— 101 100.0 Missing  System 12 11,9
- Total 101 100,0
Confianca 2018, A OP:I':;:;::?:;;?:‘;IS_IE"EWI'A influenciam na Confianga 2020, Comprar online é de confianca
Cumulative Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency | Percent | Vald Percent Percent
valid  Discordo totalmente 15 14,9 16,9 16,9 Valid_Discordo totalmente 2 2,0 2.2 22
Discordo parcialmente 14 13,9 15,7 32,6 Discordo "ad'c‘a'me"te 2 2,0 2.2 4.5
gzg:ﬂgmdo P 23 22.8 25.8 58.4 zl;gocrtér:’cor o nem 27 26,7 30,3 34,8
Concordo parcialmente 24 238 27.0 85.4 Concordo parcialmente 30 29,7 33,7 68,5
Concordo totalmente 13 12,9 14.6 100,0 Concordo totalmente 28 27,7 31,5 100,0
Total 89 88,1 100,0 ot 89 88,1 1000
Missing  System 12 11,9 Missing System 12 11,9
Total 101 1000 okl 101 | 1000
Confianca 2020, C ar online inspira-me confianca Confianca 2020, 56 compro online em sites que confio
¢ d p
Cumulative
Cumulative .
Frequency ~ Percent  Valid Percent Percent Frequency | Percent  Valid Percent Percent
valid Discordo totalmente 1 1.0 1.1 1.1 valid Discordo totalmente 1 1,0 1,1 1,1
Discordo parcialmente 2 2,0 2,2 3.4 Discordo parcialmente 2 2,0 2,2 3.4
- Ndo concordo nem 7 6,9 7.9 11,2
yii:(zocr('ajrgcordo nem 29 28,7 32,6 36,0 discordo
Concordo parcialmente 35 34,7 39,3 75,3 Concordo parcialmente 20 19,8 22,5 33,7
Concordo totalmente 22 21,8 24,7 100,0 Concordo totalmente 59 58,4 66,3 100,0
Total 20 88,1 100,0 Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0 Total 101 1000
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Confianca 2020, A opinido de influenciadores digitais influencia a
minha compra online

Motivagdes 2019, Precos mais atrativos/promocoes

Cumulati
Cumulative F P Valid P quua “‘IE
Frequency  Percent  Valid Percent Percent requency ercent alid Percent ercen
valid  Discordo totalmente 29 287 32,6 32,6 Valid Discordo totalmente 5 5.0 5.6 5.6
Discordo parcialmente 12 11,9 13,5 46,1 Discordo parcialmente 5 5.0 5,6 11,2
Nio concordo nem 25 248 28,1 74.2 Ndo concordo nem 17 16,8 19,1 30,3
discordo ! ! ! discordo
Concordo parcialmente 18 17,8 20,2 94,4 Concordo parcialmente 29 28,7 32,6 62,9
Concordo totalmente 5 5,0 5,6 100,0 Concordo totalmente 33 32,7 37,1 100,0
Total 89 88,1 100,0 Total 89 88,1 100,0
Missing ~ System 12 11,9 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0 Total 101 100,0
Confianca 2020, A Dp:il:ﬁad:;r:::-laggzIeinf:mlha influenciam na Motivagdes 2019, E mais cémodo
¢ Jati Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent UP"::JCHE::\{G Frequency = Percent  Valid Percent Percent
valid  Discordo totalmente 11 10,9 12,4 12,4 LaRC TS corGoliotalinente 6 5.9 6.7 6.7
Discordo parcialmente 7 6.9 7.9 20,2 Discordo parcialmente 5 5,0 5,6 12,4
Nic concordo nem 26 257 292 49.4 Néo concordo nem 16 15,8 18,0 30,3
discordo ' ’ ’ discordo
Concordo parcialmente 25 24,8 28,1 77.5 Concordo parcialmente 29 28,7 32,6 62,9
Concordo totalmente 20 19,8 22,5 100,0 Concordo totalmente 33 32,7 37,1 100,0
Total 89 88,1 100,0 Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 119 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0 Total 101 100,0

Motivacdes 2019, Na internet evito o elevado trafego de algumas
lojas tradicionais

Motivaces 2019, E a Gnica maneira de encontrar certos produtos

Cumulative Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 9 8.9 10,1 10,1 Valid Discordo totalmente 19 18,8 21,3 21,3
Discordo parcialmente 9 8,9 10,1 20,2 Discordo parcialmente 6 5,9 6,7 28,1
Ndo concordo nem 20 19,8 22,5 42,7 Nao concordo nem 16 15,8 18,0 46,1
discardo discordo
Concordo parcialmente 28 27,7 31,5 74,2 Concordo parcialmente 21 20,8 23,6 69,7
Concordo totalmente 23 22,8 25,8 100,0
Concordo totalmente 27 26,7 30,3 100,0
Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9 Total 89 88,1 100,0
Total 101 100,0 Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
Motivagées 2019, Na internet ndo tenho de esperar para ser
atendido . " . . . .
Motivacoes 2019, Comprar online permite-me poupar dinheiro
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent Cumulative
valid Discordo totalmente 18 17.8 202 202 Frequency Percent  Valid Percent Percent
Discordo parcialmente 6 5,9 6,7 27,0 Valid Discordo totalmente 10 9,9 11,2 11,2
zl_ﬁo c(zlncurdo nem 17 16,8 19,1 46,1 Discordo parcialmente 10 9,9 11,2 22,5
Iscordo
Nao concerdo nem 32 31,7 36,0 58,4
Concordo parcialmente 21 20,8 23,6 69,7 discordo ! ! !
Concordo totalmente 27 26,7 30,3 100,0 Concordo parcialmente 17 16,8 19,1 77.5
Totl 2 g8l 1000 E d I 20 19,8 22,5 100,0
Missing  System 12 11.9 oncordo totalmente X ) ,
=il o1 | 1000 Total 89 88,1 100,0
Missing  System 12 11,9
Total 101 100,0
L . . Motivacdes 2020, Compro apenas por necessidade
Motivacées 2019, Comprar na internet permite comprar produtos e )
servicos com maior privacidade Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Cumul
Frequency Percent  Valid Percent Percent Valid Discordo totalmente 2 2,0 2,2 2,2
Valid Discordo totalmente 9 8,9 10,1 10,1 Discordo parcialmente 13 12,9 14,6 16,9
Discordo parcialmente 8 7.9 9,0 19,1 Ndo concordo nem 19 18,8 21,3 38,2
Nao concordo nem 19 18,8 21,3 40,4 discordo
discordo Concordo parcialmente 28 27,7 31,5 69,7
Concordo parcialmente 26 25,7 29,2 69,7 Concordo totalmente 27 26,7 30,3 100,0
Concordo totalmente 27 26,7 30,3 100,0 Total 89 88,1 100,0
fctal 89 88,1 1000 Missing  System 12 11,9
Missing  System 12 11,9 Total 101 100,0
Total 101 100,0

Motivacdes 2019, Na internet tenho a possibilidade de efetuar

Motivagdes 2020, Compro para me certificar que ndo me falta nada

compras 24h/7 dias Cumulative
o | Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Valid Discordo totalmente 12 11,9 13,5 13,5
Valid Discordo totalmente 6 5.9 6,7 6.7 Discordo parcialmente 15 14,9 16,9 30,3
Discordo parcialmente 5 5.0 5.6 12,4 Nio concordo nem 27 26,7 30,3 60,7
N&o concordo nem 10 9,9 11,2 23,6 discordo
discordo N
- Concordo parcialmente 22 21,8 24,7 85,4
Concodolparcisiment 16 15,8 18,0 41,6 Concordo totalmente 13 12,9 14.6 100,0
Concordo totalmente 52 51,5 58,4 100,0
i 89 88.1 100,0 Total 89 88,1 100,0
ey S 12 11.9 Missing  System 12 11,9
Total 101 100.0 Total 101 100,0
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Motivacoes 2020, Compro por prazer de ter um produto/Servico

Idade

Cumulative Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Discordo totalmente 15 14,9 16,9 16,9 Valid 54 anos ou mais 3 3,0 3,0 3,0
Discordo parcialmente 14 13,9 15,7 32,6 Entre 18 a 23 anos 5 5,0 5,0 7,9
31;0 cl:c»Incorda nem 20 19,8 22,5 55,1 Entre 24 a 29 anos 57 56,4 56,4 64,4
scordo
! Entre 30 a 35 anos 14 13,9 13,9 78,2
C d ial T 22 21,8 24,7 79,8
c”"“"d" pa’T'a el s e o Lo Entre 36 a 41 anos 13 12,9 12,9 91,1
tot: t f B '
coicoLcs ment Entre 42 a 47 anos 6 5.9 5,9 97,0
Total 89 88,1 100,0
- Entre 48 a 53 anos 3 3,0 3,0 100,0
Missing  System 12 11,9 - 101 100.0 100.0
Total 101 100,0 o - .
Preten¢des compra online pés pandemia Estado Civil
Cumulative : Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Vaid  N/A 12 119 110 119 Valid  Casado 18 17,8 17,8 17,8
Nio 8 7.9 7.9 19,8 Divorciado 4 4,0 4,0 21,8
sim 81 80,2 80,2 100,0 Outro 5 5.0 5.0 26,7
Total 01 1000 100.0 Solteiro 73 72,3 72,3 99,0
Vildvo 1 1,0 1,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Feminino 42 41,6 41,6 41,6
Masculino 59 58,4 58,4 100,0
Total 101 100,0 100,0
Rendimento mensal liquido pessoal
Ocupacao Cumulative
c . Frequency  Percent  Valid Percent Percent
umulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent valid Inferior a 500€ 3 3,0 3,0 3,0
Valid Desemprego(a) 1 1.0 1,0 1.0 Mais de 1000€ até 26 25,7 25,7 28,7
Estudante 3 3,0 3,0 4,0 1500€
Outro 1 1,0 1,0 5,0 Mais de 1500€ até 8 7.9 7.9 36,6
Reformado(a) 1 1,0 1,0 5.9 2000€
Trabalhador por conta 59 58,4 58,4 64,4 Mais de 2000€ até 4 4,0 4,0 40,6
de outrem 2500€
Trabalhador por conta 16 15,8 15,8 80,2 Mais de 500€ até 1000 44 43,6 43,6 84,2
prépria = ’ ' ’
Trabalhador-Estudante 20 19,8 19,8 100,0 Nio sabe/Nao 7 6,9 6,9 91,1
Total 101 100,0 100,0 responde
Sem rendimentos 3 3,0 3,0 94,1
Habilitacdes Literarias Superior a 2500€ 6 5.9 5,9 100,0
Cumulative Total 101 100,0 100,0
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  12° ano de 21 20,8 20,8 20,8
Escolarkiads Distrito de residéncia
Curso técnico superior 9 8,9 8,9 29,7
profissional Cumulative
T 1 1.0 1.0 30,7 Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Licenciatura 45 44,6 44,6 75,2 Valid  Aveiro 78 77,2 77,2 77,2
Mestrado 20 19,8 19,8 95,0 Braga 1 1,0 1,0 78,2
Pés-Graduagio 5 5,0 5,0 100,0 Coimbra 3 3,0 3,0 81,2
ilictal 101 | 1000 100,0 llha das Flores 1 1,0 1,0 82,2
Lisboa 1 1,0 1,0 83,2
Porto 15 14,9 14,9 98,0
Setibal 1 1,0 1,0 99,0
Viseu 1 1,0 1,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
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