v

e® — Revista de Economia, Empresas e Empreendedores na CPLP

Volume 07 Numero 02 | 10.29073/e3.v7i2.382 Atravessia para o conhecimento

Check for
Updates

As compras online e o comportamento
dos consumidores: um estudo de caso na
Regiao Autonoma da Madeira

Online shopping and consumer behavior: a case study in the Autonomous
Region of Madeira

Diogo Perestrelo do Rosario
Instituto Superior de Administrag@o e Linguas (ISAL), Portugal

httperestrelosec@gmail.com

Antodnio Joao Vieira Correia
Instituto Superior de Administragdo e Linguas (ISAL), Portugal

ajoavcorreia@gmail.com

Bernarda Rafaela da Silva Barbosa
Instituto Superior de Administragéo e Linguas (ISAL), Portugal

bernardasilva2014@gmail.com

Emanuel Dinarte Mendonga Neto
Instituto Superior de Administragéo e Linguas (ISAL), Portugal

emanueldinarte@gmail.com

Luis Filipe Seixas Sardinha
Instituto Superior de Administragéo e Linguas (ISAL), Portugal

Sar_dinha@hotmail.com

Conflito de interesses: nada a declarar. Financiamento: nada a declarar.
BY

Historico: Todo o conteido da e® — Revista de Economia,
Submissao | Received: 19/04/2021 Empresas e Empreendedores na CPLP é licenciado sob
Aprovagao | Accepted: 29/04/2021 Creative Commons, a menos que especificado de outra
Publicagao | Published: 29/12/2021 forma e em conteldo recuperado de outras fontes

5 bibliograficas.


https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://doi.org/10.29073/e3.v7i2.382
https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://ponteditora.org/
mailto:httperestrelosec@gmail.com
mailto:ajoavcorreia@gmail.com
mailto:bernardasilva2014@gmail.com
mailto:emanueldinarte@gmail.com
mailto:Sar_dinha@hotmail.com
https://orcid.org/0000-0002-0389-8237
https://orcid.org/0000-0002-7467-8872
https://orcid.org/0000-0002-9131-3031
https://orcid.org/0000-0002-5400-9946
https://orcid.org/0000-0002-0920-7599
https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/issue/archive
https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index

N, v

e® — Revista de Economia, Empresas e Empreendedores na CPLP

Volume 07 Namero 02 | 10.29073/e3.v7i2.382 Atravessia para o conhecimento

Resumo

0 e-commerce € uma importante ferramenta da atualidade mundial oferecida pelos beneficios
da internet. As organizagoes e toda a sua envolvente sao incentivadas ao seu uso em massa como
uma maneira rapida e facil de comprar online. Este estudo, tem como objetivo principal indagar
se as compras online fazem parte do quotidiano dos residentes da Regido Auténoma da Madeira
(RAM) e compreender em que medida as organizagdes sdo afetadas pelo consumo online dos
seus clientes. Através de um questionario online foram obtidas 100 respostas. A amostra foi nao
probabilistica por conveniéncia. O instrumento continha questdes com resposta de escolha
multipla e avaliagoes por intermédio da escala de Likert. Cerca de 92% da amostra assume ja ter
feito compras online. Foi destacado, entre outras, que as principais vantagens das
compras online sao 0s pre¢os mais competitivos, a comodidade e variedade de produtos e como
desvantagens a impossibilidade de testagem/experimentacao, os custos de envio e o tempo de
entrega. A frequéncia de utilizacdo, os gastos, os produtos/servigos adquiridos, os sites utilizados,
a satisfacao e a influéncia pela pandemia provocada pela COVID-19 foram algumas das questdes
abrangidas. No final sdo apresentadas limitagdes e recomendacoes.

Palavras-chave: Compras online, comportamento, consumidores, e-commerce

Abstract

E-commerce is an important tool nowadays and one of the benefits of the Internet. The companies
and their environmentare encouraged to massively use itas a quick and easy way to buy online.The
main objective of this study is to investigate whether online shopping is part of everyday life for
residentsin the Autonomous Region of Madeira (ARM) and to understand to what extent
organizations are affected by their customers' online consumption.Through an online
questionnaire, 100 responses were obtained. The sample was a probability, conveniencesample.
Multiple-choice answers and evaluations made withthe Likert scalewere used. About 92% of the
sample confirmedthey have already made purchases online. It was stated that the main advantages
of online shopping are the existence of more competitive prices, and the convenience and variety
of products. On the other hand, thedisadvantages are the impossibility of testing/experimentation,
shipping costs and delivery time. The frequency of use, expenses, the products/services
purchased, the consultedwebsites, the satisfaction and influence by the pandemic caused by
COVID-19 were some of the topics covered. At the end, limitations and recommendations are
presented.

Keywords: Online shopping, behavior, consumers, e-commerce
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1.Introducao

0 avancgo tecnoldgico, 0 acesso a internet de
forma massificada e a globalizagdo dos
mercados tém melhorado as condigdes para os
consumidores realizarem as suas compras. A
internet tem influenciado a relagcdo entre
organizagdes e consumidores. J& em 2008,
Kotler & Armstrong (2008) afirmavam que
“muitos supermercados agora disponibilizam
compras online e entrega ao domicilio como
alternativa de compras em vez de ter de
conduzir, estacionar, esperar em filas e trazer
as compras para casa”.

0 ano de 2020 foi marcado pelo surgimento de
um virus respiratorio, 0 novo coronavirus,
SARS-CoV-2 (responsavel pela COVID-19). A
Organizagdo Mundial de Saude (OMS), a 11 de
margo de 2020, declarou uma situagao de
emergéncia de saude global, uma pandemia
(Organizacdo Mundial de Saude, 2020). A
declaracdo de estado de emergéncia em
Portugal levou a um confinamento compulsivo
de toda a populagdo, a partir de 18 de margo
de 2020 (Decreto do Presidente da Republica
n°14-A/2020 - DRE, 2020). Se, por um lado,
esta situagdo teve um impacto profundo no
setor empresarial, levando a uma adaptagao de
toda uma estratégia, por outro, veio alterar o
comportamento dos consumidores.

Este estudo tem como objetivo principal
indagar se as compras online fazem parte do
quotidiano dos residentes da Regido Auténoma
da Madeira (RAM) e compreender em que
medida as organizagbes sao afetadas pelo
consumo online dos seus clientes. Como
objetivos especificos, definiu-se investigar
quais sdo os principais comportamentos que 0s
consumidores apresentam, as suas
preocupacoes e 0 que esperam de um servico
de compras online, avaliando de que forma as
mesmas assumem um papel com relevancia no
quotidiano e nas opgdes pessoais de cada um,
acabando por, inevitavelmente, afetar a
organizagdo. Este estudo apresenta numa fase
inicial a revisao de literatura, onde sdo expostos
conceitos e definigdes relevantes para o tema.
De seguida, apresenta a metodologia, na qual
se enumera e classifica os dados recolhidos
para a realizagdo deste trabalho. Os resultados,
onde consta a descricdo dos principais
resultados obtidos. A discussao de resultados,
onde os resultados sdo ser analisados e
discutidos. Por fim, consideragdes finais, onde
serdo expostas as conclusdes deste estudo e
as limitagdes do mesmo.

2.Revisao da Literatura

2.1. Compras online

A promogdo das vendas online é uma
estratégia fortemente usada pelas diversas
organizagdes das mais vastas areas, com 0
objetivo de aumentar as vendas de produtos e
marcas. Todavia, existe bastante interesse por
parte dos consumidores online em promogdes

de vendas (Crespo et al., 2016). De acordo com
a empresa de consultoria norte-americana
Forrester Consulting (2012), verificou-se um
aumento significativo, ao longo dos anos, do
numero de lares que usavam cupdes online.
Em 2005, cerca de 12% dos lares nos EUA
usufruiam desses mesmos cupbes nas
plataformas online e essa tendéncia aumentou
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para 22% no ano de 2011. Nessa época, mais
de 70% dos consumidores dos EUA utilizavam
0s cupdes online para, pelo menos, uma em
cada cinco das suas compras pela internet
(Forrester Consulting, 2014). Na China, o
“Double Eleven” é uma das maiores atividades
de promogao online emergentes naquele pais e
que se realiza a 11 de novembro de cada ano.
Em 2017, as vendas do “Double Eleven” nas
plataformas “Tmall.com” e “JD.com”, as duas
maiores plataformas Bussiness to Consumer
(B2C), foram de 26,1 mil milhdes de ddlares e
19,7 mil milhdes de doblares, respetivamente
(Yan et al., 2016). Contudo, apesar de muitos
investigadores terem estudado sobre a
promogao de vendas online, estes sugerem
gue a maioria das promogbes de venda
concentram-se em promog¢des monetarias,
mas que o fator da distdncia psicologica
também pode afetar o comportamento de
compra dos consumidores online. A teoria do
nivel de construgdo (TNC) sugere que uma
pessoa estabelece diferentes representagdes
mentais do mesmo objeto, evento ou outras
pessoas, dependendo da distancia psicoldgica
(Trope, 2010). A TNC traduz a forma como a
distancia psicologica afeta os pensamentos e
comportamentos dos seres humanos (Trope,
2007). Esta teoria informa que as pessoas
constroem mentalmente representagdes de
objetos que sdo psicologicamente distantes
com carateristicas de alto nivel, abstratas e
estaveis, enquanto os outros individuos
encaram esses mesmos objetos como sendo
de baixo nivel, detalhados e contextualizados
(Trope, 2003). Essa distancia psicologica pode
ser definida como uma distancia subjetiva entre
0 ator e 0 evento no espaco psicoldgico do ator,
0 que significa que ainda pode universalizar
diferentes dimensdes sob um espago mental
(Kim, 2008). A teoria TNC apresenta quatro
dimens0es principais da distancia psicologica,
nomeadamente: temporal, espacial, social e
probabilistica (Liberman, 2007). A distancia
temporal da distdncia psicoldgica esta
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relacionada com o periodo de tempo entre “a
hora em que um evento-alvo ocorre e a hora
do julgamento”; a dimensdo espacial esta
associada & distancia fisica entre um evento
alvo e um individuo; a distancia social significa
a diferenca entre uma pessoa e o alvo social; e
a dimensdo da probabilidade é baseada na
probabilidade de um evento hipotético
acontecer (Zhang et al.,, 2009). Huang et al.,
(2016) consideram que “a distancia temporal
se equipara ao atraso de uma experiéncia de
jantar € o envio de uma avaliagdo pelo
consumidor” e a distancia espacial como sendo
“a distancia geografica entre a localizagdo do
restaurante avaliado e o local de residéncia do
revisor”. Ja Chung e Park (2017) investigaram
a influéncia da distancia psicoldgica nas
avaliagbes do consumidor para com uma
determinada empresa e produtos quando é
feita publicidade nas redes sociais. Os
consumidores atribuem diferentes formas de
utilidade aos produtos, de acordo com a sua
relevancia pessoal percebida de um produto
com base nos valores, interesses e
necessidades individuais do consumidor
(Mittal, 1989). Um consumidor pode estar
envolvido ndo sé pelo produto em si, mas
também pelo universo de publicidade e
decisdes de compra correspondentes (O’Cass,
2000). O envolvimento do produto é definido
por Mitchell (1979) como “uma variavel de
estado interna ao nivel individual cujo atributo
de motivacdo é causado por um estimulo ou
simulacdo particular”. Pesquisas anteriores
afrmam que os diferentes niveis de
envolvimento  podem  traduzir-se  em
estratégias distintas de processamento de
informagdes em ambientes online e que os
altos niveis de envolvimento estdao geralmente
associados a altos valores de capital. Drossos
et al. (2014) defendem que a dimensdo
cognitiva do envolvimento do produto e
impulsividade afetam significativamente as
intengdes de compra. O envolvimento da
decisio de compra resulta quando o
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consumidor vé o consumo ou a situagdo de
compra como pessoalmente importante ou
relevante (Zaichovsky, 1986). Novak et al.
(2000) estudaram que o nivel de envolvimento
dos clientes na tomada de decisdo de compra
afeta os seus comportamentos, assim como a
satisfagdo e lealdade. A nivel da regido da Asia-
Pacifico, verificou-se que o crescimento das
compras online tem vindo a ultrapassar varios
mercados, tais como os EUA, Reino Unido,
Japao e outros paises europeus. A regido Asia-
Pacifico tem vindo a expandir-se sobretudo
devido a China. Em 2016, esta regido gerou
cerca de 1 milhdo de milhdes de ddlares em
vendas online e dessa receita 899 mil milhdes
de dolares foram da China (eMarkerer, 2016).
Uma das vantagens que as lojas online
assumem, em relagdo as lojas fisicas, € que
estas dispdem de informagfes detalhadas
sobre 0s seus produtos, como fotos e arquivos
de multimédia. Para além disso, muitas lojas
online fornecem links para outras informacgoes
extras sobre os seus produtos.

De acordo com o “Inquérito & Utilizagdo de
Tecnologias da Informacgdo e da Comunicagao
pelas Familias” publicado a 20 de novembro de
2020 e retificado a 14 de janeiro de 2021, no
Instituto Nacional de Estatistica (INE), verificou-
se que cerca de 84,5% dos agregados
familiares em Portugal tinham ligag@o a internet
no ano de 2020. No contexto da pandemia,
essa percentagem de utilizadores da Internet
aumentou cerca de 3% em relagdo ao periodo
homologo de 2019.

Em relacdo a populagdo dos 16 aos 74 anos, 0s
dados nacionais que o INE aponta referem que
0 uso da internet se destinou, principalmente,
para comunicar e aceder a informagdo com
destaque para as atividades relacionadas com
a aprendizagem. Em 2020, esses valores mais
do que duplicaram no que diz respeito a
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comunicagdao com professores ou colegas
através de portais educativos (de 14,5% em
2019 para 30,8% em 2020) e que frequentaram
cursos online (de 7,7% em 2019 para 18% em
2020).

Dos internautas empregados, cerca de 31,1%
exerceram a sua profissdo em teletrabalho,
registando uma predominancia na Area
Metropolitana de Lisboa. Para 29,6% da
amostra, o trabalho em casa esteve
diretamente associado & pandemia provocada
pela COVID-19.

Em relagio ao e-commerce, 44,5% das
pessoas dos 16 aos 74 anos fizeram
encomendas pela internet em 2020, o que
corresponde a um aumento de 7%
comparativamente a 2019. A quantidade de
encomendas em compras online aumentou
significativamente, tendo-se verificado que,
comparando os dados de 2020 com 2019, as
encomendas aumentaram 4% para quem fez 3
a 5 encomendas, 9,5% para quem fez 6 a 10
encomendas e 6,9% para quem fez mais de 10
encomendas.

Por fim, os gastos por encomenda também
aumentaram, sendo de mais 15,7% para
encomendas entre os 100€ e 499€ e mais 8%
para encomendas de valor igual ou superior a
500€.

As compras online registaram um aumento de
46% entre 15 de janeiro e 28 de fevereiro de
2021, em comparagdo com 0 mesmo periodo
de 2020 (SIBS, 2020). O principal fator deve-se
as medidas restritivas no combate a pandemia

da COVID-19 que Ilevaram a que 0s
portugueses, durante o periodo de
confinamento vivido, recorressem

frequentemente a esta forma de compra. O MB
WAY é um dos servicos de pagamentos mais
utilizados até a data por portugueses,
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consumidores e empresas, apresentando um
crescimento  continuo de 3,8 vezes
comparativamente aos dados do mesmo
periodo do ano transato. De acordo com a
referéncia, no que diz respeito ao consumo em
loja, foi registado um declinio de 31% nas
compras em Multibanco. Contudo, a queda
mais acentuada foi registada entre margo e
maio de 2020 que foi de 47%. Ja nos consumos
presenciais verificou-se que correspondem a
61% do total de transagdes onde se encontra,
predominantemente, o setor farmacéutico e
alimentar. Por fim, em relacdo as compras
online, o foco tem sido os setores do
entretenimento, cultura e subscrigbes e,
também, food delivery e take away que
representam cerca de 46% do total de
compras. Quanto ao valor médio das compras
em loja, este foi de 37,2€ e para as compras
online foi de 37,6€ com uma variagao negativa
de 4% e 3%, respetivamente,
comparativamente com o mesmo periodo de
2020 (SIBS, 2021).

Dada a expansdo continua do numero de
utilizadores da internet, do volume de
transacdes e novos negadcios, tem-se assistido
a inumeros estudos face a esta realidade
(Cheung et al., 2003). Assim, é extremamente
importante compreender os mecanismos de
compra online e o comportamento dos
consumidores online.  Segundo  estudos
relevantes, cerca de 20% dos utilizadores da
internet em varios paises, ja em 2002,
compraram produtos e servigos online (Sofres,
2002) e cerca de 50% dos utilizadores da
internet nos Estados Unidos da Ameérica
compram online de uma forma regular
(Forrester Research, 2003).

Segundo Turban et al. (2015), o e-commerce e
0 comeércio realizado por meios convencionais
sdo duas realidades distintas, mas que tendem
a coexistir num futuro préximo. Defendem,
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ainda, que certas organizagdes irdo optar pela
utilizagcdo das compras online como uma forma
de vendas, enquanto outras vao comercializar
parte dos seus produtos e servigos na internet,
mas sem descartar os meios de venda
convencionais. O mesmo autor afirma que as
tendéncias tecnolégicas podem acelerar o
desenvolvimento do e-commerce, devido aos
motores de busca mais eficientes, o uso
gratuito da infernet, redes de comunicagdo
mais rapidas, grande uso de smartphones e
tablets e crescente qualidade na bateria dos
equipamentos, os quais sdo alguns dos fatores
apontados para o crescimento das trocas
online nos paises desenvolvidos.

0 marketing das empresas é uma ferramenta
que pode afetar o comportamento de compra
dos clientes, uma vez que estes sao
constantemente confrontados com a aceitagdo
de “cookies”, e isso faz com que as suas
informagdes sejam processadas mesmo antes
da decisdo final de compra (Kotler, 2003).

Os profissionais de marketing online podem
influenciar as decisdes dos seus clientes
virtuais ao desenvolverem uma experiéncia
online adequada, com a combinagdo complexa
de funcionalidades online, assim como
informacoes, emogdes, sugestdes, estimulos e
produtos/servicos numa plataforma de
interface entre a empresa e clientes.

A comunicagdo Consumer to Consumer,
também conhecida como “Boca a Boca” (Word
of Mouth), faz parte da fase de procura de
informacdo pelo consumidor e é das maiores
fontes de comunicagdo e divulgagdo de
informagdo no que toca ao Marketing (Sirma,
2009). Sendo também referido como o maior
fator de decisdo na compra online, foram até


https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://doi.org/10.29073/e3.v7i2.382
https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/index
https://ponteditora.org/

e

Revista de Economia
Empresas e
Empreendedores

na CPLP

criadas plataformas destinadas apenas a
publicacao de opiniées dos clientes, como sao
0s casos de: Oxygen, ConsumerReviews e
Trustpilot. Esta comunicagdo online difere em
varias maneiras do tradicional “Boca a Boca”,
sendo a maior diferenca, os lagos entre o
remetente e o destinatario desta informacao. A
forgca de um lago entre dois individuos serve em
fungdo do tempo que ambos passam juntos, da
intimidade, e da intensidade emocional entre os
dois (Granovetter, 1973). Face a esta situacao,
0 contexto online arrecada diversos beneficios
para o consumidor como, por exemplo, a
presenca de uma imparcialidade que aumenta
0 peso para uma decisdo e um maior leque de
informacao diversificada (Friedkin, 1982). Este
Word to Mouth online divide-se em varias
categorias: Comentarios, Mailbags, Foruns, E-
mails e Chat Rooms.

Segundo Kotler et al. (1999), a decisdao de
compra do consumidor baseia-se numa
sequéncia de processos que se inicia pelo
reconhecimento de necessidades individuais
até a etapa final da escolha de produtos e
servicos. O consumidor € envolvido no
reconhecimento de problemas, na procura de
solugdes, na andlise de opgdes e depois de
feitas as escolhas segue-se uma avaliagao dos
resultados obtidos.

Kotler (2000) defende que as decisdes de
compra dos consumidores estdo diretamente
relacionadas com o perfil e carateristicas de um
individuo, com os estimulos e com as suas
tomadas de decisao.

Ja Solomon (2002) afirma que as decisdes de
compra variam de pessoa para pessoa e que
sdo tomadas de diferentes formas, uma vez
existe uma certa discrepancia entre as
atribuicbes de valor dadas a cada tipo de
compra.
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Martins (2013) refere que esse processo sé se
da por concluido quando o consumidor satisfaz
as suas necessidades com o consumo final dos
produtos ou servigos pretendidos.

Segundo Kotler et al (1999), o primeiro passo
desta fase baseia-se no reconhecimento de
uma necessidade basica onde o consumidor é
confrontado com estimulos internos. Podem
ocorrer, também, estimulos externos e que se
referem, por exemplo, a anuncios e
publicidades que despertam interesse para a
realizagdo de compras especificas (Figura 1).

ApOs esse reconhecimento, o consumidor
procura sobre informacgdes de produtos e
servicos para satisfazer aquela necessidade.
Nesta fase, existem dois niveis de interesse. O
primeiro nivel baseia-se numa busca moderada
em que a tomada de decisao é facilitada se as
informacbes sobre um produto especifico
estiverem bem posicionadas e que levam assim
0 consumidor a escolher um determinado
produto em detrimento de outro. No segundo
nivel, é feita uma procura mais incessante em
que o consumidor procura informagdes mais
detalhadas sobre os produtos. A terceira fase
refere-se & avaliagdo de alternativas em que o
consumidor tende a comparar os produtos, 0s
precos e as carateristicas das opgoes
existentes no mercado onde a oferta disponivel
é cada vez mais diversificada.

Posteriormente, na decisdo de compra, o
consumidor é confrontado com a sua tomada
de decisdo depois de reunir as alternativas
possiveis para satisfazer as suas necessidades
pessoais. Sdo varios os fatores que influenciam
a decisdo, nomeadamente o preco, a qualidade,
a seguranga, a utilidade, a confiabilidade, entre
outros. A decisdo de compra ¢é afetada pelas
componentes do Marketing Mix, como o preco,
produto, comunicacao e distribui¢do, e quais os
beneficios que podem ser extraidos para
satisfazer o interesse de um individuo. Nesta
fase, 0 consumidor ird ponderar se,
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efetivamente, compra ou ndo um determinado
bem, assim como quando e de que forma ira
adquiri-lo.

Por fim, na ultima fase deste processo, consta
0 comportamento pds-compra do consumidor.
Aqui, o individuo revé a sua decisao de forma a
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classificd-la de acordo com varios niveis de
recompensas internas. No caso de a satisfacao
do cliente ser atingida na sua plenitude, existe
uma maior probabilidade de o cliente voltar a
recorrer a mesma loja ou @ compra do mesmo
produto.

— Modelo de Decisdo de Kotler et al. (1999)

Reconhecimento Procura de Avaliagio de
4, 4’
da necessidade informagio alternativas
Comportamento Decisio de | ,
pbs-compra compra

Adaptado de Kotler et al. (1999)

Tamini et al. (2003) definem a experiéncia de
compra online como um processo de estagios
gue descrevem as etapas sucessivas de uma
transacao online.

Cho e Park (2001) identificam que um cliente
online € um comprador, mas também um
utilizador de tecnologia da informacao.

A experiéncia da Web corresponde a um
conjunto de elementos, tais como pesquisar,
selecionar, comparar e avaliar informacgoes,
para além de interagir e elaborar transacgdes
com empresas online. As impressées que 0s
clientes retiram das suas navegagbes sao
influenciadas pelo design, ofertas, contetido
informativo, noticias, etc., que captam a

atencdo do publico (McKinsey & Company,
1999).

De acordo com a base de dados “Nua Internet
Surveys” (2002), cerca de 50% dos utilizadores
da internet que abandonaram os seus pedidos
online mudaram a sua opinido sobre as marcas
devido a mas experiéncias online e grande
parte desse publico mudaram de empresa
fornecedora. Ainda neste estudo, constatou-se
que as experiéncias bem sucedidas na internet
resultaram numa maior probabilidade de o
cliente continuar a encomendar pela Web ou
até mesmo visitar lojas fisicas, caso existam,
para aquisi¢do de produtos.

A qualidade de um website assume uma
extrema importancia na experiéncia de e-
commerce no ambito do qual o consumidor é
envolvido e confrontado com os aspetos
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gréaficos, textuais, diferentes formatos, as cores
utilizadas, os estilos e outros elementos
considerados de valor para atrair e influenciar
0 comportamento de compra. Desta forma, as
empresas devem direcionar uma atenc@o
cuidada para estes aspetos de modo que o
website seja de facil navegagao e, também, de
leitura, com imagens e descrigdes detalhadas
sobre determinados produtos/servigos
(Ganguly et al, 2010, Collier e Bienstock,
2006).

ponteditora

Estes conjuntos de fatores podem ser
agrupados em trés categorias principais e cinco
subcategorias, sendo que cada uma delas
possui diversos elementos.

As identificacbes destes fatores foram
possiveis gracas a estudos realizados por
Efthymios Constantinides (2004) e que
possibilitam a compreensao do que influencia
0 comportamento online. Assim, de acordo
com a tabela apresentada (Tabela 1), constam
0s principios construtivos da experiéncia
online.

- Principais fatores da experiéncia online e as suas categorias

Fatores de funcionalidade

Fatores psicoldgicos

Fatores de contetdo

Utilidade Interatividade Confianga Estética Marketing Mix
Conveniéncia Atendimento ao cliente | Seguranga de transagao Projeto/Design Comunicagdo
e servico pés-venda
Site de navegagao Personalizagéo da Menos consumo de Qualidade da Produtos
interagdo com o dados apresentagao
pessoal da empresa
Arquitetura de Efeitos de rede Seguranca dos dados do Elementos de Preco
informagao cliente design
Processo de Elementos redutores de Estilo geral Promocao
pedido/pagamento incerteza
Facilidades de Garantias/politicas de Carateristicas
pesquisa e de devolugdo
processos
Velocidade do site
Acessibilidade

Efthymios Constantinides (2004)

Os fatores de funcionalidade melhoram a
experiéncia online ao apresentar ao cliente
virtual um site interativo, de facil exploragao,
rapido e funcional. A funcionalidade inclui
elementos de utilidade e interatividade. Estes
dois componentes estdo intimamente
associados ao sucesso ou ao fracasso dos
sites, uma vez que influenciam direta e
profundamente a experiéncia do consumidor
online. As paginas da internet que s@o
disfuncionais e que apresentam lentiddo nas
respostas de carregamento levam os clientes a
procurarem alternativas, pois a gestdo de

tempo e conveniéncia sao razdes importantes
para o sucesso dos negocios online e para a
maioria dos utilizadores da internet.

Relativamente as subcategorias da utilidade,
verifica-se que a conveniéncia esta associada a
uma navegacao rapida e facil; a nivel dos sites
de navegacdo, destaca-se que os motores de
busca confiaveis ajudam o cliente a localizar
oportunamente as informacgoes pretendidas; no
que se refere a capacidade de localizagdo e
acessibilidade do site, os mecanismos de
busca e diretorios online devem estar visiveis
para o cliente encontra-los facilmente; no que
diz respeito a velocidade do site, os web
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designers devem ter em conta o tempo médio
de espera dos clientes e que vai diminuindo ao
longo dos tempos (Cockburn e McKenzie,
2001); por fim, a nivel dos processos de
pedido/pagamento, salienta-se que estes, ao
serem morosos para a liquidagdo das
transacdes online, levam a impaciéncia do
cliente, originando perda da credibilidade do
site e até a interrupgao das transagoes.

Os fatores psicoldgicos sdo aqueles que, de
certa forma, contribuem para que os clientes
ndo familiarizados com a empresa ou nao
familiarizados com as transagdes online
superem o medo de fraude e a diavida quanto a
confiabilidade do site e/ou do fornecedor.

Existem varios elementos que correspondem a
confianga online, de entre os quais se salienta
a seguranca nas transacoes, varias alternativas
de pagamentos, garantir politicas de devolucao,
procedimentos transparentes dos pedidos,
compensacgdo em caso de insatisfagao, sistema
de FAQ’s (Frequently Asked Questions) e
politicas de resolucdo de conflitos, pagamentos
e reembolsos, boa comunicagio, assim como
politicas concretas. Por outro lado, a
desconfianga pode ser gerada através de

ponteditora

interrupgdes do servigo, invasao no banco de
dados e exibicdo de dados de clientes para fins
de golpes online (Harris Interative, 2001).

Estes fatores de conteudo subdividem-se no
design do site e no marketing mix do que é
apresentado. Um site deve possuir uma boa
qualidade de apresentagdo, um design criativo,
informacdes relativas aos artigos
apresentados, bem como o0s pregos e
carateristicas, e para tal é necessario uma boa
comunicacdo e promocgao, a fim de cativar o
consumidor online a explorar as ofertas
disponiveis.

Os elementos da estética estido relacionados

com a qualidade do fornecedor online
(Vrechopoulos et al, 2000). Uma boa
apresentagcdo, dindmica e com efeitos

artisticos, o conjunto de cores e o layout
proporcionam uma impressao agradavel para
os clientes online. Dado o tempo limitado que
os utilizadores passam na internet, as paginas
devem captar a atencdo e o interesse num
curto espacgo de tempo.

- Vantagens e Desvantagens das Compras Online

Vantagens

Comodidade

Privacidade

Amplo horario de funcionamento
Variedade de produtos
Comparagdo de pregos
Informagdes

Melhores condi¢bes de pagamento
Avaliagdo de outros compradores

As compras online podem trazer vantagens
(Tabela 2), tanto para a empresa como para 0
cliente, uma vez que as ofertas de
determinados produtos, a qualquer momento e
por atendimento informatizado, possibilitam a
investigagdo e andlise das melhores
oportunidades existentes no mercado a partir

Desvantagens

Tempo de espera

Inseguranga

Custos de envio

Dificuldade em trocas e devolugdes
Impossibilidade de experimentagdo
Forma de pagamento
Inconvenientes digitais

de encomendas realizadas desde um local
imovel e confortavel (Leite e Ferreira, 2009).

Segundo Farias e Kovacs (2009), através do
contato entre as empresas e 0s consumidores
pelo e-commerce, existe a possibilidade de
atender as necessidades reais dos seus
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clientes. Para além disso, as organizagoes
procuram fidelizar os seus clientes através de
propostas criativas de acordo com as
preferéncias dos mesmos. O autor defende,
ainda, que a compra online é realizada sem

contatos  interpessoais  diretos, sendo
intermediada com recurso a aparelhos
informaticos.

Para Turban et al. (2015), numa ética de riscos
para os consumidores, existe um conjunto de
limitagdes, de carater tecnoldgico e néao-
tecnoldgico, nomeadamente a necessidade de
estabelecer padrdes universais de qualidade,

De forma a ampliar o conhecimento sobre o
tema inicial, a presente investigagdo tem
caracter quantitativo e descritivo. Segundo Gil
(2017), existem varias investigagbes que
podem ser classificadas sob este titulo e uma
das caracteristicas mais significativas esta no
uso de técnicas padronizadas de recolha de
dados, tais como questionarios e a observacao
sistematica. Numa  perspetiva  técnica,
recorreu-se a pesquisa bibliografica e a
elaboracdo e administracdo de questionarios.
Os questionarios foram submetidos, apds a sua
conclusdo, a um pré-teste (Barafiano, 2008; Gil,
2017; Lakatos & Marconi, 2017; Prodanov &
Freitas, 2013; Severino, 2017). A amostra do
estudo é ndo probabilistica e de conveniéncia.
Segundo Malhotra (2006), a amostragem por
conveniéncia & uma técnica nao probabilistica
em que a selecdo se baseia em unidades
amostrais  convenientes, sendo possivel
recrutar respondentes como, por exemplo,
alunos de uma sala de aula, alguns amigos e
vizinhos, entre outros, ficando essa selecdo a
cargo dos entrevistadores. Este método, para
além de ser uma maneira rapida e econdémica
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seguranca e confiabilidade e o elevado grau de
dependéncia do funcionamento do website, a
nivel das limitagdes tecnoldgicas e, por sua vez,
no que diz respeito a limitacbes nao-
tecnologicas, verifica-se a falta de confianga
nos vendedores, nos computadores e nas
transacbes ndo  presenciais e  que
correspondem a obstaculos as compras, bem
como a resisténcia a mudanca.

Segundo Ferreira e Pitwak (2009), as compras
online também possuem pontos fracos e que
podem afetar negativamente a decisdo do
consumidor no momento de compra.

de obter informacg0es, possibilita a recolha de
opinides num universo populacional vasto.

Os participantes deste estudo foram 100
respondentes, sendo estudantes universitarios
do Instituto Superior de Administracdo e
Linguas (ISAL), bem como outros cidaddos. A
distribuicdo por género foi 44% do género
masculino e 56% do género feminino, com uma
maior afluéncia na faixa etaria dos 21 aos 30
anos.

O formulario é constituido por 16 perguntas
dispostas em 3 seccbes: na primeira sec¢ao
constam 4 perguntas obrigatorias sobre dados
sociodemograficos (género, a faixa etaria, o
concelho de residéncia e se o individuo em
questao ja realizou ou ndo compras online); se
nao fez compras online, é direcionado
imediatamente para a secc¢do 3; se sim, é
redirecionado para a seccdo 2. Na secgdo 2
constam 8 perguntas sobre o seu historial de
compras pela internet. Sdo utilizadas as
respostas de escolha multipla e caixas de
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verificagdo onde o inquirido tem a possibilidade
de escolher a(s) resposta(s) que sdo
convenientes para cada tipo de pergunta. Além
disso, esta presente a utilizacao de escalas tipo
Likert.

Na terceira e ultima sec¢do, sob o topico da
atual pandemia causada pela COVID-19 e a sua
influéncia sobre o comportamento do
consumidor, estdo dispostas 4 questdes
relacionadas com o tema. A primeira pergunta
incide sobre a opinido do inquirido
relativamente ao grande impacto ou nao sobre
as variaveis comportamentais; de seguida,
quais as principais mudancgas verificadas;
posteriormente, qual é a situagdo mais
confortavel para comprar e, de forma a
terminar o questionario, é questionado se a
situagdo pandémica afeta ou ndo, de um modo
permanente, os padroes de consumo da
populagao.

Os questionarios foram aplicados recorrendo
de uma plataforma online, na qual se informou
sobre objetivo da investigagdo e participacao,

Serdo apresentadas as especificacbes da
amostra através da apresentacdo dos graficos
associados, assim como através de textos
exemplificativos e descritivos da populacao.
Todos os valores referidos correspondem a
percentagens, sendo que nas seccdes 1 e 3
foram obtidas 100 respostas, devido ao seu
carater obrigatorio, e na secgdo 2 cerca de 90
respostas.

Quanto ao género, verifica-se que 56% dos
participantes sdo do género feminino e 44%
sdo do género masculino. Relativamente a faixa
etaria, verifica-se que a amostra foi

ponteditora

se garantiu o anonimato e confidencialidade
dos dados, com objetivo de garantir a
participagdo de livre vontade de todos os
participantes. Antes da aplicacao efetiva do
questionario, foi aplicado um pré-teste a 16
individuos, o que permitiu verificar e corrigir
lacunas. A partilha do questionario pela internet
foi feita através das redes sociais (Facebook,
Instagram, WhatsApp, Twitter, Gmail), as quais
facilitaram a divulgacao do respetivo link online
a baixo custo, acessibilidade a todos e com
rapidez. O inicio de partilha do questionario
deu-se no dia 23 de dezembro de 2020 as 19
horas e teve como término as 00 horas do dia
31 de dezembro de 2020. Assim, foi possivel a
recolha de 100 respostas validas, mediante o
respetivo registo por email.

A gestdo das respostas aos formularios foi feita
através da plataforma Google Formularios
(Google Forms), sendo os dados gerados
transferidos para realizar o tratamento
estatistico recorrendo ao Microsoft Office
Excel.

predominantemente constituida por jovens
com idades compreendidas entre os 21 e 0s 30
anos (53%). No que diz respeito a respostas
por concelho de residéncia, os trés concelhos
com maior representatividade foram: Machico,
Funchal e Santa Cruz, com 29%, 26% e 21%,
respetivamente. Camara de Lobos regista cerca
de 10% dos inquiridos e o0s restantes
concelhos, Calheta, Ponta do Sol, Porto Moniz,
Ribeira Brava, Santana e Sao Vicente
representam menos de 3% cada um.

Quando questionados se ja tinham utilizado a
internet para realizar compras, 92% dos
inquiridos dizem ja ter utilizado a internet para
realizar compras, enquanto os restantes 8%
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nunca realizaram compras em ambiente virtual

(Figura 2).

Figura 2 - Realizagdo de Compras Online

Ja realizou compras online?

= Sim = Nio

Fonte: Elaboragdo propria

Quanto a recorréncia ao servico de compras
online, constatou-se que cerca de 25,3%
classificaram-na no ponto 4. Ja 21,1%
selecionaram o ponto 5 e 16,8% optaram pelo

ponto 6, o que significa uma tendéncia
crescente para utilizagdo sistematica do e-
commerce (Figura 3).

Figura 3 - Frequéncia a utilizagdo do servigo de compras online

Com que frequéncia recorre ao servigo
de compras online?

30,0%
20,0% 13,7%
1000 4P 74%
0,0% I l
1 2

25,3%

3 4 5 6 7

Fonte: Elaboragdo Propria

Adicionalmente, foi questionado, também, qual
0 valor gasto, aproximadamente, no ano
corrente do questionario (2020), em compras
online. Desta forma, & possivel verificar que
existe uma maior representatividade de gastos
avultados. Cerca de, sensivelmente, 2 da
amostra ja gastou um valor superior a 500€ em

2020 (26,09%). 20,7% selecionaram a opcao de
gastos entre os 100€ e os 250€. 15,2% da
amostra gastou em compras online entre os
50€ e 100€ e, também, para 250€ a 500€.
Como minoria de gastos, existe 8,7% para
aqueles que realizaram compras inferiores a
20€ (Figura 4).
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Figura 4 — Gastos aproximados em compras online

No presente ano, qual o valor que gastou, aproximadamente, em
compras online?

14,13%
26,09% 15,22% | 15.22% | 8,70%

B Entre 50 a 100 euros

B |nferior a 20 euros B Entre 20 a 50 euros

Entre 100 a 250 euros M Entre 250 a 500 euros M Superior a 500 euros

Fonte: Elaboragdo propria

Quanto ao nivel de produtos/servicos que 0s
questionados costumam adquirir regularmente
online verifica-se que 48,9% selecionaram
como uma das trés opg¢des ou como Unica
opgao a compra do produto “acessorios” que
inclui uma panoéplia de produtos existentes no
mercado. Ja 40,2% referem os produtos
eletrénicos e tecnologia como outra escolha e
ainda 34,8% salientaram a importancia do e-
commerce na compra de vestuario (Figura 5).
Adicionalmente, e de acordo com as

especificidades dos consumidores e as suas
preferéncias, ainda é possivel referir que 25%
adquirem livros, 23,9% requisitam viagens,
19,6% encomendam calgado, 15,2% em
produtos alimentares, 14,1% em cosméticos e
perfumaria para além de outras hipoteses
selecionadas e referidas como brinquedos
(2,2%), estadias (13%), formacdo académica
(3,3%), subscrices (12%) e servicos de
streaming (1,1%).

Figura 5 - Produtos/servigos adquiridos regularmente online

Que tipo de produtos / servigos costuma adquirir mais
regularmente online?

0,0% 10,0%

Acessorios

Alimentagao

Brinquedos

Calgado

Cosméticos e Perfumaria
Eletrénicos e Tecnologia
Estadias

Formagdo Académica
Livros

Servicos streamin
Subscrigdes

Vestuario

Viagens

20,0%

30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Fonte: Elaboragdo propria
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A diversificacdo do leque de escolhas das lojas
online é vital para que se entenda através das
escolhas, as prioridades do consumidor, quer
estas sejam, o prego, a qualidade ou o tempo
de entrega. Com maior adesdo (33,7%),
verifica-se a Amazon, uma loja exclusivamente
online, com envios a partir de Espanha, onde
apesar de existir uma porgdo de vendedores a
partir da mesma, grande parte dos produtos é
vendido pela propria, garantido assim a
originalidade dos mesmos, e efetuando as
entregas num prazo de uma semana para

Portugal. Com 31,5%, temos logo abaixo a
AliExpress, o outro extremo aquando das suas
caracteristicas. A partir daqui, entre os 10% e
0s 20%, observamos empresas de todos
ramos, desde empresas de entrega de
alimentagdo, como é o caso da UberEats com
12% e a Glovo com 9,8% mediadores de
reservas online, como o0 Booking com 17,4%,
até lojas maioritariamente ligadas ao ramo da
tecnologia, como a Fnac e a Worten, com
17,4% e 20,7% respetivamente (Figura 6).

Figura 6 - Sites utilizados para adquirir produtos/servigos online

Qual(is) o(s) site(s) que utiliza regularmente para aquirir
produtos / servigos online?

0,0% 5,0% 10,0%

AliExpress
Amazon
Bertrand
Booking

Cyber Madeira
EasyJet

Ebay

Facebook MarketPlace
flyTap

Fnac

Gearbest

Glovo

OoLX
Showroomprive
Spartoo
UberEats

Wish

Wook

Worten

Zara

) 9%

= 11%
e 8 7%
] 7,6%
I 5,4%
5 4%
I 4,3%
mmmm 4 3%

m— 3,3%

— § 7Y%

— 4 3%

15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Eees—— ) 8%

e 31 5,
I — 33 7%

—— 7 4%

e 12 0%
——— 7 4%

—— 12 0%

Ee—— 15 2%
——— () 7%

Fonte: Elaboragdo propria

O questionario revela que os maiores motivos
para os inquiridos comprarem online sao a
comodidade, precos mais competitivos e a
variedade dos produtos. Os pregos mais
competitivos representam a opinido de 63% do
publico, que, por poderem consultar os pre¢os
de todas as lojas online que vendem o seu
produto procurado, conseguem rapidamente
selecionar aquele que Ihes oferece o melhor

preco. A comodidade cada vez mais presente
na nossa sociedade, mostra-se como a
segunda maior forgca com 55,4%, onde o
consumidor pode efetuar as suas compras no
conforto de sua casa. Para além da variedade
dos produtos, € também de salientar o amplo
horario de funcionamento onde podemos
efetuar transagdes 24 horas por dia (Figura 7).
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Figura 7 - Principais motivos que levam a efetuar compras online

Qual(is) o(s) principal(is) motivo(s) que o levam a efetuar

compras online?

0,0% 10,0%

20,0%

30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Amplo Horéario de Funcionamento I 27 2%

Comodidade

Feedback de outros compradores
Precos mais competitivos
Privacidade

Variedade

Qutro 1 1,1%

I 55 4%
——— 1520%
e 63 0%
E—— 9,3%
I 42 4%

Fonte: Elaboragdo propria

Quanto as principais desvantagens de comprar
online, uma em cada quatro pessoas (26,1%),
esclarece que ainda sentem inseguranca
relativamente a este método de consumo.
Contudo, trata-se de uma percentagem
extremamente baixa relativa & inseguranga que
existia ha uma década atras. De acordo com um
estudo referente a 360 individuos de Portugal
no ano de 2013, cerca de 32,01% da amostra
probabilistica sentia “Confianga online” na
realizacdo de compras (Sandra Vaz, 2013).
Como principal desvantagem esta patente a
impossibilidade de testar o produto com 63%,
desvantagem esta mais presente no ramo do

vestuario. Apesar de em alguns sites ser
oferecido o custo de envio ao ultrapassar um
determinado valor em compra, este continua a
ser uma desvantagem para 54,3% da amostra.
Verifica-se ainda, com 50%, o tempo de
entrega. Esta desvantagem mostra-se mais
presente em sites com armazenagem na China,
estendendo-se algumas vezes até 2 meses
para que o produto seja entregue. A dificuldade
de efetuar trocas e devolugbes é também uma
desvantagem para 41,3%. Esta dificuldade
acrescenta-se ao tempo de espera que a troca
exige (Figura 8).

Figura 8 - Principais desvantagens de efetuar compras online

Qual(ais) a(s) principal(ais) desvantagem(ns) de efetuar
compras online?

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Custos de envio
Dificuldade de efetuar trocas e devolugdes
Forma de pagamento

Impossibilidade de testar / experimentar o..
Inconvenientes digitais
Inseguranga
Tempo de Entrega

Fonte: Elaboragdo propria
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Os inquiridos foram questionados quanto a
importancia dos portes na decisao de compra.
Se a compra oferecer "extras", como portes
gratis ou devolugdo gratuita, 73,9% sentem-se
mais inclinados a adquirir o produto. De entre
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os restantes, 23,9% dizem que depende do
servico que € oferecido e uma pequena
percentagem de 2,2% afirma que ndo afetaria a
sua decisdo de compra (Figura 9).

Figura 9 - Portes e devolugdo gratuita em compras online

Se os produtos / servigos tiverem servigos associados
incluidos, por exemplo portes ou devolugdes gratuitas,
sente-se mais inclinado para efetuar a compra online?

2,2% mm—

= Ndo

= Sim

= Depende do servigo associado

Fonte: Elaboragdo propria

Foi questionado, de uma forma geral, qual seria
0 seu nivel de satisfagdo apds a encomenda e
rececao dos produtos, através de uma escala
de forma a medir a intensidade da sua opinido,
sendo o ponto 0, nada satisfeito e o ponto 7
completamente satisfeito. Foi registada uma
maior énfase nos pontos 5 e 6, onde a sua

soma representa maioria absoluta. O ponto 6
teve 35,9% das respostas, enquanto o ponto 5,
31,5%. De uma forma geral, os inquiridos
demonstram-se satisfeitos com as compras
que ja realizaram até ao momento, sendo que a
resposta mais baixa foi o ponto 3, e apenas
respondida por 2,2% dos inquiridos (Figura 10).

Figura 10 - Satisfagdo apés encomenda e recegdo dos produtos

Como classifica a sua satisfacdo apos a encomenda e
rececdo dos produtos?

40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0% 0,0% 2,2%
0,0% —
1 2 3

14,1%

4

o 35,9%
31,5%

16,3%

7

Fonte: Elaboragdo propria
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Este questionario procurou, também, saber de
que forma a situagcdo pandémica alterou o
comportamento dos consumidores online. Na
opinido de 95% dos inquiridos, a pandemia teve
um grande impacto no comportamento dos
consumidores. Comprar online tornou-se mais
confortavel para 56% da amostra. Contudo, 8%
ainda se sente mais confortavel a comprar nas
lojas fisicas. Os restantes 36%, sentem-se
confortaveis a comprar, tanto fisicamente,
como online. Quanto as alteragdes provocadas
no comportamento dos consumidores, verifica-
se maioria absoluta (88,4%) para o aumento do
consumo online. Apesar da concordancia no
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aumento deste consumo, 23,2% acredita que
houve uma diminuicdo do consumo de uma
forma geral. Devido & pesquisa e facilidade de
comparagdo do preco dos produtos online,
21,1% afirma que existe uma maior consciéncia
do prego dos produtos por parte dos
consumidores. Em suma, existe uma
concordancia geral que devido a situacdo que a
sociedade se encontra, o comportamento do
consumidor alterou-se, mas sera que ira
manter-se? Deparados com esta pergunta, 70%
da amostra acredita que a situa¢do pandémica
ira afetar permanentemente os padrdes de
consumo dos consumidores (Figura 11).

Figura 11 - Principais mudangas de comportamento dos consumidores

Para si, qual(ais) das seguintes opg¢des se verificou(aram)
mais na mudanga de comportamento dos consumidores?

0,0%

20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Aumento do coNSUMO 0NN e — 88,4%

Diminuigdo do Consumo a nivel geral

—— )3 27

Maior consciéncia do prego dos produtos /.. e 21 1%
Maior disposicdo para apoiar negécios locais 17 9%

Fonte: Elaboragdo propria

5.Discussao/Conclusao

A internet, desde a sua criacdo, tem sido um
instrumento de extrema importancia devido a
comodidade das suas tarefas, bem como pela
oferta disponivel desde jogos, negdcios,
entretenimento e compras. Destina-se ao uso
das mais variadas faixas etarias, niveis de
escolaridade, sob diferentes interesses e
objetivos.

Esta investigagdo teve como principal objetivo
o de estudar e identificar as experiéncias de
compra online por parte dos consumidores,
quer por estudos realizados nas diferentes
sociedades sob culturas e aspetos sociais
distintos e principalmente, através da amostra
recolhida, no que diz respeito ao comércio pela

22

internet, analisando-se a frequéncia na
utilizagdo desta ferramenta virtual, a sua
utilidade e preferéncias pessoais.

Assim, foi desenvolvido um estudo com o
intuito de perceber os varios tipos do
comportamento online, o que escolhem na
hora do processamento das encomendas e o
quao benéfico isso € para satisfazer as
necessidades pessoais de cada consumidor.

A presente investigacdao teve por base um
estudo por questionario online, respondido por
100 pessoas, permitindo observar padrdes e
opinides diversas face as compras pela internet
e ao comportamento do consumidor online.
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Verificou-se uma grande recetividade e
interatividade por parte do publico uma vez que
a maior parte daqueles que tiveram acesso ao
link do questionario responderam-no num
curto espaco de tempo e que possibilitou o
cumprimento dos prazos estabelecidos para
inicio e término do questionario em “aceitar
respostas” assim como o atingimento do
numero de respondentes pretendidos,
corroborando os dados estatistico nacionais
(INE, 2020). Verificou-se que as compras
online desempenham um papel crucial na
atualidade a nivel mundial devido a corrente
pandemia da COVID-19 onde verificou-se,
através das respostas obtidas, uma maior
confianga em comprar pela internet tanto por
razbes de seguranca, a fim de reduzir o risco
de contagio ao ter contacto direto com outras
pessoas, mas também devido a comodidade e
a variedade de produtos e pregos, entre outros
indicadores, que foram mencionados pelos
inquiridos e que comprovam a relagdo da
doenga com as novas tecnologias e servicos
online. Em virtude dos dados apresentados,
constatou-se que o numero de clientes virtuais
tende a crescer.

Ao nivel de desvantagens de comprar pela
internet, o fator da impossibilidade de testagem
e experimentacdo de um dado produto e/ou
servico. Para além disso, o facto de os

O tema ndo se esgota na presente investigacao.
Contudo, este estudo amplia o conhecimento
sobre o tema apresentado e estuda variaveis
comportamentais e sociais, bem como as
carateristicas e opinides dos individuos no que
diz respeito a0 momento da decisdo de
compra.

O presente estudo apresenta algumas
limitagdes. A primeira esta relacionada com a
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produtos terem incluidos devolugdes e portes
gratuitos influenciam, de uma forma positiva, a
efetividade da compra online. Por norma, o0s
consumidores sentem-se satisfeitos com o
produto  adquirido  ap06s recegdo e
comprovacao das carateristicas dos mesmos.
Este processo baseia-se na comparagdo dos
aspetos fisicos dos produtos observados
presencialmente com aquilo que € apresentado
num determinado site.

Em relagdo ao atual contexto pandémico e o
comportamento do consumidor, verificou-se
que, na opinido dos inquiridos, a situagdo
pandémica teve e tem um grande impacto no
comportamento dos mesmos sendo que,
perante essas mudangas, o aumento do
consumo online seja inevitavel e que tenda a
ser exponencial em termos futuros.

Posto isto, a maior confortabilidade em
comprar pela internet ao invés de recorrer
regularmente a lojas fisicas e o facto de a
situagdo epidemioldgica afetar, de uma forma
permanente, os padrdes de consumo e 0 modo
de aquisicao de bens, confirmam, sem margem
de duavida, que as compras online sdo uma
mais-valia para o bem-estar do ser humano
para além de ser a rutura com o mercado
tradicional existente e o ponto de viragem para
algo mais evoluido a nivel tecnologico.

amostra, que pela sua natureza ndo garante ser
representativa. Nao obstante de se ter obtido
informagdes relativamente a este tema sem
grandes dificuldades, quanto ao questionario, a
amostra foi condicionada pelo numero de
respostas adquiridas sendo que para além dos
100 participantes, foram maioritariamente
jovens e que recorrerem frequentemente aos
servicos pela internet. Por este motivo,
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recomenda-se reproduzir 0 estudo
considerando uma amostra maior que permita
a representatividade da popula¢ao em estudo.

A segunda esta relacionada com as variaveis
consideradas na elaboragdo do questionario.
Tendo em conta que a tematica em estudo, no
que se refere a sua abrangéncia, ndo permite
compilar num questionario rapido todos os
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elementos que influenciam, de uma forma
direta ou indireta, as compras e o
comportamento do consumidor online. Sugere-
se, por isso, o desenvolvimento de um
questionario  atual, desenvolvido numa
perspetiva holistica e a sua validagdo em
diferentes mercados e seus consumidores,
permitindo a comparagao entre os resultados
obtidos.
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