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Resumo

Esta dissertacdo tem como objetivo principal compreender os motivos que levam
0s consumidores portugueses a optarem pelo comércio online. Com isso, pretendeu-se
analisar os habitos de consumo, identificar os principais influenciadores, avaliar o grau
de satisfacdo, e identificar os riscos percebidos pelos consumidores no processo de
deciséo de compras online.

Para realizacdo desta investigacdo efetuou-se uma pesquisa bibliogréfica,
levantamentos documentais e estatisticos. Em seguida, aplicou-se o questionario, que
contou com uma amostra de 219 participantes, de ambos os sexos, com idades
compreendidas entre 0s 18 e 0s 65 anos.

Ap0s a recolha da amostra do google formulério, fez-se a conversdo dos dados
para o programa SPSS onde se aplicaram técnicas de estatistica descritiva e inferencial,
que permitiu analisar a relacdo existente entre as variaveis sociodemogréaficas, com os
fatores influenciadores no processo da decisdo de compras online.

Os resultados da anélise contribuiram para identificar o preco e a comodidade
como sendo os principais motivos pelos quais 0s consumidores compram online. Através
da andlise estatistica permitiu verificar-se que existem diferencas significativas nas
variaveis sociodemograficas (género e idade) com os fatores influenciadores no processo
da decisdo de compras online. Enquanto que, a situacdo profissional e as habilitagdes

académicas ndo revelaram ter efeitos significativos.

Palavras-Chave: Comércio online, comportamento do consumidor, Internet.
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Abstract

The main porpose of this paper is to undertand the reasons why portuguese
consumers choose the online trade.

Based on this, was intended to analyse the consume habits and behaviour,
indentify the main influencers, analyse the satisfection level and the main riscs realised
by the consumers during the online shopping choice process.

To this investigation, was done a bibliografic, documentar and statistic
research.Then it was applied a quiz that featured around 219 male and female people,
aged between 18 and 65 years old.

After selecting the sample from the google formulary, it was made the data
conversion through the SPSS program, where it has been used discriptive and inferencial
statistic mensurement which allowed to analyse the relashionshion among all the
sociodemographies with the influencing factors on the online shopping decision.

The results contributed to indentify that the price and convenience are the main
reasons why the consumers shop online. Through the statistic analyse was possible to
verified that showed significant diferences between the sociodemographic points (age and
gender) and the influencing factors on the online shopping process while professional

situations and academic qualifications didn't have any significative effects.

Keywords: Online trade, Consumers behaviour, Internet.
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Abreviaturas

ACEPI — Associacdo da Economia Digital
CTT — Correios de Portugal

IDC - Analyse the Future

INE — Instituto Nacional de Estatistica
UE - Unido Europeia

SPSS - Statistical Package for the Social Science
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Introducao

A répida evolucdo cientifica e tecnoldgica, que acontece com muito mais
impacto no séc. XXI, tem expressdes nas alteracdes significativas no modo de viver, isto
é, afetam estruturas, instituicGes e organizagdes das sociedades globais (redes sociais e
influéncias dos grupos) e obrigam a tomar decisGes ou escolhas, compativeis com
determinado estilo de vida, das quais o comércio online € uma das componentes.

Com a invencdo da nova tecnologia da internet, 0 comportamento de compra do
consumidor mudou drasticamente e 0s habitos de compra evoluiram, de forma gradual,
na ultima década. Esse novo meio de negociagdo “comércio eletronico” de empresa para
o0 consumidor, cativou a atencéo dos profissionais de marketing.

Atualmente, o modo de compras online esta a tornar-se mais popular por causa
dos compradores que procuram conveniéncia e conforto (Saxena, 2019). Em Portugal,
apesar da grande evolugdo do comércio online, segundo o estudo realizado pelo Cetelem
(2019), mostra que a taxa de penetracdo do comércio online em Portugal esta ainda aquém
do desejado, mais de vinte pontos percentuais abaixo da média europeia. Segundo Shanthi
e Kannaiah (2015), embora existam muitos compradores embarcando para o comércio
online, ainda hé aqueles que déo preferéncia as lojas fisicas.

Para Fenech & O'Cass (2001), o preco ndo é um fator muito relevante para a
realizacdo de uma compra online, mas sim, a “conveniéncia” do comprador.

E de realgar o papel do comércio online, sobretudo, na vida quotidiana dos
portugueses, facilitando assim, a estratégia de viver, de trabalhar e de recriar espacos, que
vao ao encontro do tempo condicionado, e da liberdade de ser e estar, em constante
transformacéo, ndo deixando de enfatizar, a percecao do risco que este representa.

A presente investigacdo tem como objeto de estudo, 0s consumidores

portugueses que realizam compras online e 0s que nunca realizaram.

Justificacdo do tema
Justifica-se 0 tema escolhido pelo facto de ser pertinente na vida contemporanea
e, consequentemente, por gerar atitudes e comportamentos que se aliam aos objetivos do

comeércio online.
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Outro aspeto que conduziu a escolha deste tema foi o facto de a autora ser uma
cliente assidua do comércio online, uma vez que tem obtido, enquanto consumidora,
resultados eficientes nos processos de compra. Nesse sentido, serd mais facil colocar a

pergunta de partida a fim de ser respondida por esta pesquisa.

Objetivos da investigacao

Geral

» Compreender os motivos que levam os consumidores portugueses a optarem pelo

comércio online;
Especificos

» Conhecer os aspetos que tém influéncia na compra online e 0 seu grau de
importancia

» Analisar 0s habitos de consumo e a tendéncia de compra dos consumidores
portugueses em relacéo ao comércio online;

» ldentificar os influenciadores no processo de decisdo de compra;

» Auvaliar o grau de satisfacdo e identificar os riscos percebidos, no processo de

deciséo da compra;

Questdes e hipoteses de investigacao

A presente dissertacdo tem como questdo de partida: o que leva os consumidores
portugueses a optarem pelo comércio online?

Existe diferencas significativas entre as variaveis sociodemogréficas com os
fatores influenciadores no processo de decis@o de compra, neste sentido foram colocadas

as seguintes hipoteses de investigacao:

» H1: Existem diferencas significativas entre os individuos de diferentes géneros
quanto aos fatores influenciadores no processo de decisdo das compras online;
» H2: Existem diferencas significativas entre os individuos de diferentes idades

guanto aos fatores influenciadores no processo da decisdo das compras online;

10
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» H3: Existem diferencas significativas entre os individuos de diferentes
habilitacdes literarias quanto aos fatores influenciadores no processo da decisdo
das compras onling;

» HA4: Existem diferencas significativas entre os individuos de diferentes
situacbes profissionais quanto aos fatores influenciadores no processo da

deciséo das compras online;

Metodologia

O trabalho de pesquisa em curso necessita de uma abordagem que se insere na
confiabilidade e comprobabilidade, elementos essenciais de qualquer trabalho de campo
e sua analise.

A abordagem metodologica foi composta por duas fases. Na primeira fase,
realizou-se uma pesquisa bibliografica, levantamentos estatisticos e respetiva anélise de
estudos ja realizados sobre a matéria.

Numa segunda fase, utilizou-se a técnica de recolha de informacdo primaria, pela
via de aplicacdo de questionarios, tanto no campo fisico como no campo digital (redes

sociais), junto dos consumidores portugueses, com uma amostra de 219 pessoas.

Estrutura do trabalho

A presente dissertacdo estd estruturada da seguinte forma: a Introducdo
composta pelos objetivos, questdes e hipdteses de investigacdo, como também a estrutura
e escolha do tema e a metodologia. No primeiro capitulo, ¢ feito o enquadramento teérico
através de pesquisa bibliografica, abordando conceitos sobre o comportamento do
consumidor, os fatores influenciadores, como também, o processo da decisdo de compra.

No segundo capitulo, analisa-se a evolucdo da internet, 0 e-commerce, bem
como as suas modalidades, importancia e o seu impacto nas redes sociais.

No terceiro capitulo, aborda-se os procedimentos metodoldgicos utilizados para
a pesquisa, e os instrumentos utilizados para recolha de dados.

Por ultimo, o quarto capitulo, é feita a apresentacdo dos dados e tratamentos dos
resultados analisados, a verificacdo das hipdteses e as conclusdes obtidas com o presente

estudo.

11



CINTIA LARISSA SEMEDO ROCHA - FATORES QUE INFLUENCIAM OS CONSUMIDORES
PORTUGUESES NA COMPRA ONLINE

Capitulo I - Enquadramento teorico

1.1 A Historia do consumo

Segundo lsaias, Sousa, Carvalho & Alturas (2017), antes da era industrial, 0s
vendedores conheciam 0s compradores atraves da experiéncia diéria e da relagdo que
existia ente eles. Mais tarde, com a massificacdo da produgdo e o aparecimento de
intermediarios, viveu-se a transformacédo de forma sistematica da capacidade humana em
modificar a natureza, 0 aumento vertiginoso dos produtos, e por consequéncia, da
produtividade. Os precos dos produtos e dos processos de produgdo baixaram, o que
facilitou a compra de produtos antes limitados somente a uma classe social: a burguesia.

Com base nesse contexto, pode afirmar-se que o aparecimento do consumo nao
foi algo planeado, na verdade, foi uma consequéncia da Revolucdo Industrial. As
empresas criaram bens e servigos muito além das necessidades das pessoas e cidades, por
isso, foi preciso encontrar novos mercados e estimular as pessoas a desejarem os bens
produzidos. Posteriormente, surge a necessidade de investigar o comportamento do
consumidor para encontrar respostas as seguintes questdes: Quem compra? Como
compra? Quando compra? Onde compra? Porqué compra?

Relativamente a atitude dos compradores (contexto, tempo, espaco, razdes,
pessoas), existem autores que fundamentam com propriedade todas estas situacdes.
Nomeadamente, Shaughnessy (citado por lIsaias, et al., 2017), justifica dizendo que os
consumidores compram porque tém objetivos, motivacdes e crencas que dispdem para
comprar, considerando, consequentemente, que a compra € uma atividade propositada,
motivada e dirigida pela crenca de que as consequéncias da compra tornam a vida mais
feliz. E por isso ndo demorou muito para a sociedade de consumo se concretizar.

Kuscu & Yosgat (2019) afirmam que foi a partir da década de 90, que os canais
online comecaram a ser incorporados, como um importante canal de vendas por muitos
fabricantes e retalhistas, influenciando o processo de compras dos consumidores. Nesse
novo contexto, algumas empresas implementaram lojas online na sua estratégia
multicanal, enquanto muitas outras existiam apenas online. No entanto, as vendas online

surgiram para cobrir uma grande proporcao do total, especificamente, das transacdes

B2C (Business to consumer), onde os canais online sdo utilizados pelos

consumidores para procurar ou para comprar qualquer coisa.

12
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“Algumas empresas implementaram lojas online em sua estratégia multicanal, enquanto muitas outras
existiam apenas online; no entanto, as vendas online surgiram para cobrir uma grande proporcao do
total, especificamente, das transacdes B2C, onde os canais online sdo utilizados pelos consumidores
para procurar ou para comprar qualquer coisa. Portanto, os canais online representam um local muito
importante para as experiéncias dos consumidores omnicanais” (Kus¢u & Yozgat, 2019. p. 78).

1.2 Como as pessoas compram: dos quatro A’s para os cinco A’s

Depois de analisar a historia do consumo, interessa refletir também sobre os
motivos pelos quais as pessoas a compram e perceber 0s seus comportamentos e atitudes
em face de produtos/servicos que os relacionam as necessidades. De acordo com Simion,
Popescu & Alexe (2019), o ambiente em que o consumidor realiza as suas atividades
mudou, consideravelmente, nos Gltimos anos e estd a desenvolver-se de maneira rapida,

devido a inovacédo e proliferacdo da internet.

“Os clientes tém um poder formidéavel, pois podem obter uma quantidade sem precedentes de
informacgdes. As inovagdes digitais, como plataformas de midia social, telefones operacionais
complexos e armazenamento de informagGes em servidores on-line, levaram a um alto nivel de

entendimento do consumidor quando se trata de pesquisar, selecionar ¢ comprar produtos” (Simion
et al, 2019, p. 43).

Através de Kotler, Setiawan, & Kartajaya (2017) e Simion et al. (2019), é
possivel explicar ndo apenas razdes que levam as pessoas a comprarem, mas também
como sdo influenciadas as suas atitudes no processo de decisdo de compra. Conforme
Kotler et al. (2017), um dos quadros mais antigos e mais usado para descrever o percurso
do consumidor é o AIDA: Atencao, Interesse, Desejo e Acdo.

Esse modelo sofreu alteracdo e hoje é definido como quatro A’s: Atencéo,
Atitude, Acdo e Nova Acdo. A finalidade é investigar o comportamento pés-compra do
consumidor e medir a retencdo de clientes, ou melhor, a sua fidelizacdo. Kotler et al
(2017), sustentam que 0s quatro A’s ¢ um modelo simples para descrever o processo que
0s consumidores utilizam quando avaliam as marcas nos seus momentos refletivos.
Quando os consumidores conhecem uma marca (Atencdo), gostam ou ndo gostam da
marca (Atitude), decidem se devem comprar (Acdo), e determinam se a marca merece

uma repeticdo da compra (Acao Nova).

E relevante destacar que todo esse processo, ao conjugar com a era digital,

facilita a conectividade, onde a atracéo inicial é influenciada pela comunidade em torno

13
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do consumidor para determinar a atitude final. E de sublinhar, na perspetiva de Kotler et

al. (2017), que a diferenca entre o periodo da conectividade e da ndo conectividade, no

que toca a atitude da compra, explica-se a partir dos quatro A’s (Atengao, Atitude, Agdo

e a Acdo nova). A época moderna, gragas as mudancas operadas nas sociedades, passa a

ter mais variantes, ou seja, os cinco A’s (Atengdo, Atragdo, Aconselhamento, Agdo e

Advocacia).

Na visdo de Simion et al. (2019, p. 43):

“As principais caracteristicas do consumidor on-line sdo determinadas por sua conectividade, atencéo
aos detalhes, nivel de circunspecédo, confianca que obtém através da distribuicdo de informacdes,

expectativas de interacdo pessoal, necessidade de comparar os produtos entre eles, o desejo de

interagir com uma empresa recetiva, a confianga que ele tem nas analises de produtos direcionados e
0 poder de manipular a experiéncia que ele deseja através de pesquisas, exploragdes e distribuicdo

on-line.”

Para a melhor compreenséo deste percurso, o quadro 1 apresenta as devidas

mudangas do percurso do consumidor.

Quadro 1- A mudanga do percurso do consumidor num mundo conectado

Percurso do
cliente naera

Atencdgo R Atitude

~ Acéo

- Acao nova

anterior a
conetividade

Mudanga 1

Na era anterior a conectividade, um
consumidor individual determina a
sua atitude em relacdo a uma marca;
na era da conetividade, a atragdo
inicial de uma marca é influenciada
pela «comunidade» em redor do
consumidor para determinar a
atitude final.

Mudanca 2

Na era anterior a conectividade, a
fidelidade é geralmente definida
como retencao e recompra; na era
da conetividade, a fidelidade é
definida como disposicdo para
defender uma marca.

Advocacia

Percurso do
cliente na era
da conetividade

outros, criando relacbes

Mudanca 3

No que diz respeito ao conhecimento das marcas, 0s
consumidores conectam-se ativamente uns com 0S

advocacia; em funcdo da influéncia da conversa, a
conexao reforca ou enfraquece a atragdo da marca.

aconselhamento-e-

Fonte: Kotler et al. (2017, p.89)
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1.3 Comportamento do consumidor

Richers (1984), define o comportamento do consumidor como sendo um
conjunto de atividades mentais e emocionais realizadas durante todo o processo da
selecdo, compra e uso de produtos/servicos para a satisfacdo das suas necessidades e
desejos. Solomon (2002), define-o como um processo pelo qual as pessoas selecionam,
adquirem, usam um determinado produto/servigo, ideias ou experiéncias, para satisfazer
as suas necessidades ou desejos.

Na opinido de Kotler e Keller (2006, p. 172), “o comportamento do consumidor
estuda como as pessoas, grupos e organizacoes selecionam, compram, usam e descartam
produtos ou servigos, para satisfazer as suas necessidades e desejos”.

Pode verificar-se que os autores analisados, diferenciam-se pelo conjunto de
opcdes que apresentam face ao comportamento do consumidor, apesar de todos se
reportarem, com razdo e eficacia, a dimensdo do ser humano na sua escolha, afetada,
naturalmente pelas decisdes, ora bioldgicas, sociais, culturais, institucionais e mentais.

Numa abordagem mais atual e relacionada com o digital, Simion et al. (2019, p.
43) relatam que, “a medida que o digital ganha terreno, os clientes tém cada vez mais
expectativas sobre a experiéncia online e a capacidade de resposta dos negdcios”.
Apresentam as seguintes caracteristicas em relacdo ao consumidor online: i)
Conectividade - para manter-se atualizado, os clientes realizam a maior parte de suas
atividades online diarias, através de computadores, telefones e tablets; ii) Atencdo aos
detalhes - comparando precos, lendo avaliacbes de produtos e buscando materiais
auténticos; iii) Cuidado - desconfiam do menor sinal de ndo conformidade com as regras
impostas no mercado; iv) Desejo de compartilhar informacbes - os consumidores
modernos também podem ser definidos como vocais, desejando compartilhar
experiéncias sobre 0 bem ou servigo consumido.

Para lIsaias et al. (2017), o crescimento das redes sociais tem facilitado a
identificacdo de perfis de utilizadores, pois revela dados a respeito de suas preferéncias e
seus interesses. Esse crescimento tem atraido muito, a atencdo de empresas, que utilizam
as redes sociais para ganhar mais popularidade. Embora essa situagdo gere intimidagéo
para muitas empresas, por outro lado, tém surgido diversas oportunidades pois

aproveitam as opinides dos consumidores para o beneficio dos seus negdcios.
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O comportamento do consumidor ndo deixa de ter um enquadramento historico,

social, cultural e tecnoldgico devido aos avancos da humanidade, condicionados pelo

sistema laboral e profissional.

1.4 - Os fatores que influenciam o comportamento de compra

O consumidor, enquanto objeto de estudo, sujeita-se a diversos fatores que o

influenciam na sua tomada de decisdo de compra, nomeadamente, fatores internos e

externos. Para Schiffman & Kanuk (2000), essas influéncias séo baseadas em fatores

culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os conceitos referidos no quadro seguinte, sédo

fundamentais para se perceber a tomada de atitude dos compradores em funcéo dos

fatores internos e externos.

O quadro 2 ¢é explicito quanto a dimensao e significado dos fatores em jogo.

Quadro 2- Carateristicas que afetam o comportamento do consumidor

Fatores Fatores Fatores pessoais Fatores

culturais sociais psicoldgicos
Cultura: Grupo de | Idade e estagio Motivacédo:

: referéncia: do ciclo de vida: [Vontade de
Conjunto de
crencas, valores | Sdo conjunto | Grande parte das [satisfazer umal
e costumes | de pessoas que

apreendidos,
que servem para
direcionar 0
comportamento
de consumo do
consumidor.
(Schiffman &
Kaanuk, 2000).

Subcultura

Sé&o informaco6es
especificas que
podem ser
clarificadas a

partir de

influenciam os
N0SS0S
pensamentos,
sentimentos e
comportament
0S dos
consumidores.
(Churchill &
Peter, 2000)

Familia

A familia é a
mais
importante

organizacdo de

compras esta
diretamente

associada com a
idade e o ciclo de
vida familiar. EX:
de

comida, roupa ou

gostar uma

atividade esta
frequentemente
relacionado com a

idade,  segundo

necessidade. E

um clima de

tensao que
provoca no
individuo
intensdo de
acalmar  essa
tenséo.
(Rodrigues,
2019).

Consumidor
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nacionalidade,
religido, grupos
raciais e regioes
geograficas”

(Kotler, 2000).

Classes sociais
As classes
sociais séo
determinantes
para 0 mercado
uma vez que
determinam o
poder de decisdo
de compra de
todo um grupo
(Rodrigues &
Jupi, 2004).

compra de
produtos  de
consumo  na
sociedade,
(Kotler, 2000).

Papeis e
posicoes
sociais

Os papéis e
posicoes
sociais
influenciam 0s
consumidores
de uma forma
geral, nos quais
as pessoas

participam e

assumem  0S
papeis e
posicoes

sociais dentro
de uma
sociedade

(Kotler, 1998).

Kotler e Keller,
(2006).

Ocupacao
Influencia nas
escolhas de bens e
Servicos. E
relevante que o
gestor de produtos
saiba identificar o
que 0S Qrupos
ocupacionais
necessitam no
ambito da sua
oferta e adequé-la.
(Rodrigues,
2019).

Condicdes
econémicas
Afeta fortemente
as decisfes e
escolhas dos bem
e servicos do
consumidor.
(Rodrigues, 2019)

Estilo de vida

E o padréo de vida
de um individuo,
expresso nas suas

atividades,

Percecdo

E um processo
pelo qual um
individuo
seleciona,
organiza e
interpreta oS
seus estimulos,
dado a um
quadro
significativo ¢
coerente do
mundo,
(Schiffman &
Kaanuk, 2000).

Aprendizagem
Sd0 mudancas
derivados  no
nosso
comportamento
em funcdo das
nossas
experiéncias
(Kotler, 1998).

Crencgas e
atitudes
Crenca sdo
pensamentos
descritivos que
a pessoa tem

acerca de algo
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interesses e lenquanto que as
opinides, na sua fatitudes sdo as
interacdo com o [avaliacdes,
meio envolvente. [sentimentos e
(Rodrigues, tendéncias em
2019). relacdo a um
objeto ou ideia.
Personalidade  |(Rodrigues,
Sé&o caracteristicas [2019).
psicoldgicas
distintas, que
levam a reagOes
relativamente
coerentes e
continuas no
ambiente (Kotler,
2000).

Fonte: Adaptacdo de Rodrigues (2019)

De todos os fatores ja mencionados e analisados detalhadamente, percebe-se que
estdo em plena interacdo, tanto na definicdo da atitude do comprador relativamente ao
produto, quanto na forma como perceciona e redimensiona a sua escolha. A todos esses
requisitos respondem esses quatro fatores. Nenhum deles é mais expressivo que outro, do

ponto de vista da analise e consequéncias de multiplas abordagens.

1.5 Processo de decisdo de compra

Em face de um conjunto indeterminado de produtos e pre¢os no mercado, 0
consumidor vé-se confrontado com varios estimulos, de ordem fisica, psicoldgica, social,
cultural, e econdémica, com vista a satisfacdo das suas necessidades. Nesta ética, 0

consumidor tem de decidir, pessoalmente, ou ser influenciado por um determinado grupo,
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tanto na vertente fisica como virtual, quanto a utilidade e importancia da sua escolha, em

relacdo a um bem. Dai que, surgem interpretacdes da atitude da pré-compra e pds-compra.

Para Churchill e Peter (2000), o processo de compra envolve as influéncias:
sociais, marketing e situacionais, incluindo cinco etapas: reconhecimento da necessidade,
procura de informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e avaliacdo pos
compra.

Existem vérios modelos de processo de decisdo de compra, de diferentes autores
Solomon, 2002; Hoffman & Bateson, 2006; Pinheiro, 2011; Kotler & Keller, 2012; cada
um apresentando a sua propria expectativa quanto a matéria. Neste sentido, optdmos por
seguir 0 modelo de Hoffman & Bateson (2006), adaptado por Solomon (2013), por ser o
mais consistente do ponto de vista da analise do mercado dos consumidores e tomada da

decisdo ou escolha.

Figura 1 — Modelo de processo de decisdo de compra

Pré-compra Compra Pc:s -compra
|f -.\. )
Feconhacmenio Procura de 'lll'“‘"“ Compra Avalacio \
da necessidade infor maCan dltmr"lhwﬁ pos-compra
M

Fonte: Hoffman & Bateson (2006), adaptado por Salomon (2013)

As etapas deste processo estdo divididas em:

a) Pré-Compra

A pré-compra envolve um conjunto de atividades realizadas pelo consumidor
antes de adquirir o produto ou servi¢co (Hoffmann & Bateson, 2006). Como mostra na
Figura 1, em que a pré-compra encontra-se dividida em trés fases: reconhecimento da

necessidade, procura de informacao e avaliagdo de alternativas.

» Reconhecimento da necessidade ou do problema

Segundo Churchill & Peter (2000), € o processo pelo qual os consumidores
compram produtos ou servigos. O consumidor sujeita-se a uma fase de reconhecimento

da necessidade, antes de comprar. Neste sentido, Kotler (1998) afirma que o processo de
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compra se inicia quando o comprador reconhece um problema ou necessidade. Por sua
vez, Cardoso (2009) afirma que isso ocorre quando o individuo percebe a diferenca entre
o0 estado atual e o estado desejado, que pode ser superado por meio de um produto ou
servico. Nesta fase, o consumidor analisa o produto a adquirir por varios angulos, o tipo,
a qualidade, cor, urgéncia na aquisi¢do, disponibilidades econdmicas, entre outros. Uma
vez reconhecida a necessidade, comeca a fase da pesquisa de informacdo, em que o
consumidor procura recolher as informag6es necessarias com a intencao de satisfazer a

sua necessidade (Solomon, 2013).

» Procura de informacéo

Nesta segunda fase da pré-compra, a atitude do consumidor concentra-se na
informac&o detalhada do produto. E a fase em que o consumidor procura elementos para
resolver o problema ou necessidade. Na opinido de Cardoso (2009), a procura de
informacdo pode ser interna, quando o individuo procura na memdria, informacoes
relevantes, como experiéncias com determinada marca, ou externa, quando nédo dispde
de informagdo suficiente, recorre a fontes exteriores como familiares, comerciais
(publicidade), publicas (organizacdo de consumidores) ou experienciais (observagdo ou

uso do produto).

> Avaliacdo de alternativa pré-compra

Esta é a terceira fase da pré-compra, pelo que, na perspetiva dos autores Hoffman
& Bateson (2006), o consumidor, ap0s a pesquisa de informacdo, avalia as suas
alternativas. Essa avaliacdo pode ser feita de forma sistematica ou ndo-sistematica. Isto
é, seguindo uma l6gica formal ou por intuig&o.

Nesta linha de pensamento, Solomon (2013), considera extremamente
importante que o gestor de marketing estude, com detalhe, esta fase do processo pré-
compra para poder compreender os consumidores, obtendo informacdes e critérios que
estes usam e valorizam, para a tomada de decisdo final. Sendo assim, o consumidor
analisa a informacé&o recolhida de acordo com os critérios técnicos, legais, integrativos,
adaptativos e econdmicos que definiu, e 0 grau de importancia que atribui a cada um
(Cardoso, 2009).
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b) Decisédo de compra

A decisdo de compra, como momento posterior a pré-compra, coloca o
comprador em alta expectativa quanto ao desempenho do produto a adquirir, depois de
receber todas as influéncias. E a fase da decisdo em que o consumidor adquire o produto
que corresponde a sua necessidade formulada e aos critérios de avaliagdo definidos,
(Cardoso, 2009).

Assim sendo, Kotler (1998), considera que dois fatores podem intervir entre a
intencdo e a decisdo de compra. O primeiro fator, é a atitude dos outros. A influéncia dos
outros torna-se complexa quando diversas pessoas relacionadas com o comprador
manifestam opinides contraditorias e este gostaria de agradar a todos, e o segundo s&o 0s
fatores situacionais imprevistos (podem mudar a intencdo de compra) ou seja, a
decisdo do consumidor também é influenciada pelo risco percebido que se baseiam em

modificar, adiar ou evitar.

c) Avaliagdo p6s-consumo

Consiste na analise de toda a nossa atitude ou comportamento face ao produto
ou servico adquirido, o nivel de satisfacdo ou utilidade relativamente a compra efetuada.

Depois da compra o consumidor vé-se confrontado a avaliar a sua experiéncia e
0 grau de satisfacdo face as expectativas e interioriza uma opinido em relacdo a compras
futuras. Cardoso (2009), considera que a avaliacdo pds-compra € a Ultima fase do
processo de decisdo, e pode ocorrer a0 mesmo tempo que o produto/servico estd a ser
consumido. Quando o consumidor reconhece que tomou a deciséo certa, provavelmente,
divulga o servico de forma positiva, através do passa-palavra, redes sociais ou outros
meios (Hoffman & Bateson, 2006).

Das 3 fases ja analisadas do processo da decisao, a pré-compra, a compra, e pos-
compra, permitem enquadrar melhor as principais atitudes ou comportamentos adotados
pelo consumidor face aos bens e servigos adquiridos, com as devidas consequéncias a
nivel da satisfacdo ou insatisfacdo. Disto ocupam as teorias e autores que abordam de

diferentes perspetivas.
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Capitulo Il — O consumidor e as compras online
2.1 A Era da Revolucéo Digital

E também chamada de Revolucdo da Informacdo (Castells, 1999). Desde o
surgimento da internet, diversos paradigmas passaram a ser modificados. Para alguns, a
sociedade ocidental deparou-se com uma nova era: a revolucdo informatica. A realidade
mostra que se necessita mudar a forma de olhar o0 meio envolvente e devem buscar-se
novas ferramentas para compreender este fendmeno, que avanca na conducdo dos
mercados online. O inicio do século XX foi de intensa transformagdo, com o advento
tecnoldgico, considerado pelos autores Castells (1999), Manovich (2006) e Lemos
(2015), como a Terceira Revolucdo Tecnoldgica, por introduzir diversas e cruciais

invencgoes técnicas.

Lemos (2015) refere que no século XXI, essas tecnologias, juntamente com a
sociedade, ndo podem ser reduzidas as analises unilaterais que se desenvolveram durante
os séculos da modernidade industrial. Acredita que seja preciso quebrar os paradigmas

cientificos e os impasses de seus métodos.

“(...) das primeiras sociedades até as complexas cidades pos-industriais, 0 homem inventou o fogo,
cultivou a terra, domesticou os animais, construiu cidades, dominou a energia, implementou
inddstrias, conquistou o0 espago cosmico, viajou aos confins da matéria e do espago-tempo. Durante
essa trajetoria, a tecnologia ganhou significacdes e representagdes diversas, em um movimento de
vaivém com a vida social” (Lemos, 2015, p. 25).

E essas transformacdes ndo foram apenas na maneira de se comunicar, de
interagir ou compartilhar informacgdes, mas decisiva na estruturacdo do mundo dos
negocios e suas relacbes com o comércio eletronico. Segundo Isaias et al (2017), a
importancia qualitativa da internet ultrapassa os tradicionais meios de comunicagao
(telefone e televisdo), gracas as suas caracteristicas. Nessa ética, Zimmerman (1997,
citado por Isaias et al, 2017), considera quatro fases delimitadas em termos temporais: até
1974; 1975 — 1985; 1986 — 1987; de 1988 em diante, baseadas no estudo de outros
autores.

Baseada nessas quatro fases, referidas acima, lIsaias et al (2017), destaca

conceitos dos seguintes autores: Hoffman & Novak, (1996), Peterson, Balasubramanian
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e Bronnenberg (1997), Zimmerman (1997), Leiner, Cerf, Clark, Kahn,
Kleinrock, Lynch, Postel, Roberts & Wolff (1997):

o Até 1974, a internet € vista como «um tipo de infraestrutura global de
informacdes consistindo em hardware e Software que é caraterizada por ser geral e
aberta». E geral porque ndo foi desenhada especificamente para determinado tipo de
servico, e € aberta porque todas as especificaces requeridas para utilizar séo publicas
(Peterson et al 1997).

o Segundo lsaias et al. (2017), a internet iniciou em setembro de 1969. Em
conformidade com Leiner et al. (1997) e Zimmerman (1997), a internet tinha 0 nome de
Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET) e o objetivo era partilhar

informagdo entre cientistas.

. 1975 -1985

Essa década foi caraterizada pelas melhorias técnicas e uso de novas linguagens,
impulsionadas pela procura de novas funcionalidades da internet pelos utilizadores. Nesse
periodo, destacam-se a organizacdo das mensagens por assuntos na Usenet e a capacidade

de transferir ficheiros através da internet (Zimmerman, 1997).

. 1986 — 1987

Reafirmando a posicdo de Zimmerman (1997), nesse periodo se carateriza por
uma estruturacdo do sistema de enderecamento da internet devido a pressao causada pelo
aumento dos anos anteriores, do numero de pessoas a utilizar a rede para trocar
mensagens, nomeadamente através de newsgroups!

Segundo Isaias at al. (2017), é a partir desse periodo que se comeca a usar 0

termo internet. Em 1994, a ARPANET deixou de existir oficialmente.

o De 1988 em diante

Baker (1993) relata que nos finais dos anos 80, a internet alcangou uma dimensao
mundial com a sua presenca no Canadé, na Australia, na Europa, na América do Sul e no
Japdo. Foi nesse periodo que apareceu 0 Word Wide Web em 1989 e do HTML (Hypertext
Markup Language) em 1991 (Berners-Lee, Dimitroyannis, McKay, e Mallinckrodt,
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(1994) e Zimmeran (1997). Assim os utilizadores da internet com a Word Wide Web
passaram a ter a oportunidade de pesquisar, recolher e disponibilizar informagéo
facilmente (Hoffman & Novak, 1996).

A internet € um dos principais meios de comunicacdo mundial, sendo que, as
formas de utilizacdo e a finalidade de uso de seus recursos variam de acordo com o perfil
de cada utilizador, dependendo da necessidade e do momento em que se realizam o0s
acessos (Esteves, 2011).

Segundo Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto & Nunes (2009), o processo de
pesquisa e tomada de decisdo é cada vez mais relevante para os consumidores que fazem
as suas compras. Percebe-se um maior interesse entre esses consumidores, pois procuram
obter informacdes detalhadas através de pesquisas e canais de comunicagdo, além de

contatos entre amigos, familiares por via das redes sociais.

2.2 E-commerce

Em funcdo do avanco tecnoldgico, na década de 90, o comércio eletronico,
também chamado de e-commece, tornou-se uma realidade no mundo dos negocios, uma
vez que apresenta novas perspetivas nas transagcdes comerciais e estimula novos
comportamentos do consumidor. O comeércio eletrénico tem como objetivo
complementar o processo de compras e vendas, no qual ndo existem intermediarios e
auxiliardo na globalizacdo da economia, por meio de negdcios, parcerias distantes
geograficamente e a reducdo dos limites geografico e tem como o objetivo de oferecer
uma melhor comodidade aos consumidores (Figueiredo, 2009).

E relevante apresentar a diversidade da existéncia de conceitos sobre o comércio
eletronico, na perspetiva de diferentes autores. Segundo Machado (2015), o termo e-
commerce (Electronic Commerce), corresponde as transacGes comerciais efetuadas
através de equipamentos eletrénicos como (computadores, smartphones, tablets, etc..)
com acesso a internet, a partir das quais sdo adquiridos produtos ou servicos através de
meios digitais, que ndo envolvem nenhum tipo de contacto humano entre o consumidor e
0 comerciante.

Albertin (2010), definiu-o como sendo a realizacdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negocio num ambiente eletronico, por meio da aplicacdo intensa das

tecnologias de comunicacdo e de informagdo. Sobre a perspetiva online, o autor denota
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qgue o comércio eletronico prové a capacidade de comprar e vender produtos e
informacdes na internet e em outros servigos online. Kotler (2000), acrescenta ainda que
0 comércio eletronico envolve os processos de compra e venda através de meios
eletronicos, principalmente a Internet.
Isaias et al. (2017) baseado nas ideias de Kalakota & Whinston (1997), fornecem

diferentes formas de comercio eletronico, repartido em quatro pontos:

1 ComunicacBes: O comercio eletrénico é a entrega de informacéo,
produtos/servicos ou pagamentos atraves de linhas telefonicas, redes de computadores ou
outros meios eletronicos.

2 Processo de negocio: O comércio eletronico é a aplicacdo da tecnologia
na automatizacdo das transacoes de negocio.

3 Servigos: O comércio eletronico responde ao desejo das empresas e dos
consumidores deverem diminuidos os custos dos servigos e, por outro lado, obterem uma
melhoria na qualidade dos produtos, bem como, na rapidez com que chegam a sua posse.

4 Online: O comércio eletronico possibilita a venda e a compra de produtos

e de informagdo na internet e outros servigos online.

No universo das organizacdes, o comércio eletronico estd classificado nas

seguintes modalidades, conforme Turchi (2018):

. B2C - Business to Consumer: € um modelo de neg6cio amplo por abranger
uma diversidade nas transacfes diretas entre uma companhia/organizacdo e 0S seus
consumidores finais, através da internet. Esse segmento se assemelha muito as lojas que
fazem venda direta ao consumidor através de catalogos, e se apresenta tipicamente na
web na forma de lojas virtuais, assim como, em leildes e modelos de shopping virtuais,
que funcionam como os shoppings tradicionais, onde diferentes lojas vendem os seus
produtos e pagam taxa de condominio.

. B2B - Business to Business: este modelo abrange as transa¢ées comerciais
de compra e venda de produtos e servicos entre empresas ou entidades. Como exemplo:
as inddstrias que vendem para 0s grossistas e estes, posteriormente, vendem para

pequenas lojas do comércio.
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. B2G — Business to Government: define as atividades comercias online
entre empresas privadas e governamentais.

o B2l — Business to Institutions: atividades comerciais online entre as
empresas e instituicdes (educacionais, associagoes etc.).

. B2E — Business to Employee: € um modelo de comércio eletrénico em que

empresas vendem servicos ou produtos aos seus funcionarios.

o E-procurement - modalidade de comércio eletronico utilizado pelas
empresas para compra de suprimentos (como materiais de escritorio, higiene e limpeza
etc.).

o C2C — Consumer to Consumer: Comércio entre consumidores feito de
forma direta, por meio de sites apropriados (Mercado livre imovelweb, webmotors,
OLX).

Com base nessas modalidades que classificam o comércio eletronico, o Business
to consumer - B2C (empresa para o consumidor final) é o de maior relevancia para esta
investigacdo, em fungdo do referido estudo estar direcionado aos consumidores finais.

Em funcdo das vantagens e desvantagens do comércio eletronico destaca-se a
visdo de Turban, Mclean & Wetherbe (2004) e Conceicdo (2006).

Turban et al. (2004, p. 16) considera que:

e “Produtos e servicos mais baratos, possibilitados pela facilidade de comparacdo de precos no
mercado;

¢ Escolha mais diversificada, por passarem a ter acesso a mais fornecedores;

e Comodidade de horario. Em que o acesso pode ser efetuado a qualquer hora do dia;

e Informacéo detalhada dos produtos rapidamente;

e Acesso a produtos personalizados;

e Participagdo em leildes virtuais;

e Interagdo com outros consumidores para trocar e compartilhar ideias.”

Segundo Conceicao (2006, citado por Fonseca 2014, p.21) salienta:

¢ “Facilidade de acesso e a alargada gama de precos de produtos/servicos (o cliente escolhe por
conveniéncia);

e Conflito nos canais entre o distribuidor e o revendedor;

¢ Necessidade do toque fisico no produto pelo cliente;

® A seguranga interna é conotada como sendo uma barreira entre clientes e comerciantes”.

Apesar desses beneficios e riscos, o comércio eletrénico ndo deixa de ser uma

forma de comercializacdo e relacionamento que tem ganho forca nas relagdes com os
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consumidores, a partir das necessidades especificas de logistica, tecnologia e de mercado
adaptadas a este meio digital (Carrera, 2012).
O cenario empresarial permite que as instituicbes explorem imensas
oportunidades, apesar dos grandes desafios que enfrentam. Segundo lsaias et al. (2017),
guem consegue aproveitar as vantagens do comércio eletrénico sem se deixar esmagar

pelos riscos e desafios, obtém sucesso.

2.2.1 Riscos Percebidos

Segundo Solomon (2002) o risco percebido é a crenca adquirida pelo
consumidor no processo de compra de um produto ou servigo por considerar que estes
possam ter consequéncias negativas. Para Pires, Stanton e Eckford (2004, citado por
Fernandes & Ramos, 2010), o estudo do risco percebido tem sido aplicado em diferentes
contextos do comportamento do consumidor e tem sido utilizado também, para explicar
a relutancia de alguns consumidores em utilizar a Internet como canal de compra.

Para Saxena (2019), a percecdo do risco associado a uma empresa e suas lojas
da web também pode ser influenciada por encontros anteriores do comprador. Na
inexisténcia de interagcdo pessoal e fisica, confianca e comprometimento sdo duas
questdes vitais no comércio online. Os consumidores estdo preocupados, principalmente,
com o hack de informacdes de cartdo de crédito e informacdes pessoais, resultando em
roubo de identidade.

Outro fator que pode tornar-se um risco nesta relacdo, caso ndo seja bem
planeado, é a confianca na tecnologia. Esta tende a diversificar de acordo com a confiancga
do proprio cliente na propria tecnologia. “A privacidade ¢ o determinante nimero um da
confianca do consumidor e espera-se que 0s varejistas tenham uma politica de privacidade
clara” (Mukherjee & Nath, 2007, citado por Saxena, 2019, p. 5).

As Redes Sociais também podem acarretar riscos se ndo forem bem planeadas.
Segundo lsaias et al (2017):

“Uma das grandes vantagens das redes sociais ¢ exatamente a possibilidade de divulgag¢ao instantanea
dainformacéo. (...) o facto de as redes sociais serem interativas faz com que as empresas ndo consigam
controlar as opinides e reagdes dos utilizadores” (Isaias, et al., 2017, p.214).
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A possibilidade dessa ocorréncia surge, segundo Isaias et al (2017), em funcéo
da fragilidade da reputacdo, considerada a soma de credibilidade e confianga. Nesse
universo cibernético, as insatisfacdes dos consumidores/utilizadores podem acarretar
situacGes muito prejudiciais as empresas.

Para os utilizadores, os riscos aparecem logo no processo inicial do registo, pois
necessitam disponibilizar informagdes pessoais. “Estd sujeito a varios riscos, entre as
quais a perda da privacidade, a apropriacao de sua identidade e o cyberbullying” (Isaias,
et al., 2017, p. 215). Os conteudos indesejados sdo considerados por Isaias et al (2017),
um dos maiores abusos que os utilizadores passam. Para o autor, as redes sociais

tornaram-se um campo para 0s oportunistas, que enviam mensagens nao autorizadas.

“Os consumidores sdo influenciados negativamente pela percepgdo de riscos com a privacidade ¢
segurancga que associam a Internet. Esta percepg¢do serd, desejavelmente, tanto menor quanto maior
for a experiéncia do consumidor (duragdo e frequéncia) com a Internet, bem como a sua experiéncia
com compras a distancia (telefone, catalogo)” (Isaias, et al., 2017, p. 216).

A maior parte das compras é decidida em contexto de incertezas, riscos no qual
é medido pelo desvio que existe entre o nivel de aspiracdo - aquilo que é esperado (A), e
o nivel de satisfacdo obtida — aquilo que obtém (B). A mensuracdo do risco resulta do B-
A (Rodrigues, 2019).

Segundo Rodrigues (2019, p.87), o risco pode ser classificado em quatro
categorias:

a) Risco sobre o desempenho esperado de um produto, servico ou ideia;
b) Risco psicol6gico ou de imagem;

¢) Risco financeiro. Haverd uma melhor oportunidade?

d) Risco fisico. Tem associada uma possibilidade de perigo.

Neste sentido, segundo 0 mesmo autor, para minimizar o risco percebido, o
consumidor pode:

a)  Confiar na experiéncia do passado;

b)  Confiar na notoriedade da marca (reputacao);

c)  Procurar mais informacdo (consultores, especialista);

d)  Renunciar a compra (porque o risco percebido foi grande);

28



CINTIA LARISSA SEMEDO ROCHA - FATORES QUE INFLUENCIAM OS CONSUMIDORES
PORTUGUESES NA COMPRA ONLINE

2.3 Redes sociais

“Um dos canais digitais que mais ‘capta’ a atengdo do consumidor, sdo as redes
sociais” (Correa, Machado, & Braga Jr., 2018, p.127). Segundo o estudo realizado pela
We Are Social' em janeiro de 2018, em Portugal, mostra que seis milhdes e seiscentas mil
pessoas utilizam redes sociais. O estudo revelou que, em média, 0s portugueses passam

diariamente cerca de duas horas e dez minutos nas redes sociais.

A estrutura social das redes sociais € composta por pessoas ou organizacoes,
conectadas por um, ou varios tipos de relac@es, que partilham valores e objetivos comuns
(Duarte & Quandt, 2008).

As redes sociais assumem cada vez mais um papel muito importante, sendo um
meio muito utilizado na troca rapida de informacdes e ideias entre os utilizadores. Vive-
se num universo cada vez mais mobile, com um consumidor informado, conectado e com
uma voz ativa na influéncia dos seus semelhantes ao nivel de decisdes de compra (Correa,
etal., 2018).

“A disseminag¢do de redes sociais e de novas formas de comunicar que usam a
TIC levam a que as empresas sejam atualmente induzidas a ter em conta o comércio
eletronico” (Isaias, et al., 2017, p. 108). Por meio do comércio eletrénico, as empresas
conseguem mais rapidamente encontrar novos cliente e novas formas de melhorias na
qualidade de suas operacGes. As empresas que usam as redes sociais para ganhar ainda
mais popularidade junto aos seus clientes, através da venda de seus produtos ou servicos.

Devido a natureza do comércio eletronico, os investidores recorrem cada vez
mais a investimento estratégico e consistente, uma vez que, no médio, curto e longo
prazos, as regras de intercambio expressam-se em lucros, 0 que denota vantagens de
investir em publicidade nas redes sociais, nas seguintes formas, de acordo com Correa et
al. (2018): Notoriedade da marca; Conhecimento do perfil do consumidor; Elevada
segmentacdo; Geragéo de leads; Trafego e conversdes; Remarketing.

1 Market Grupo. [consultado em 20 setembro 2019],
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Para Afonso e Borges (2013), as redes sociais sdo simbolos de pertenga para 0s
individuos como também para as empresas. Neste contexto, Medeiros et al. (2010),
referem que atualmente a relacdo entre os individuos € feita através do mundo digital.

As redes sociais tém uma influéncia muito grande sobre as pessoas propriamente
ditas consumidores e vendedores. Frazdo e Kepler (2013), afirmam que um dos grandes
fatores de estimulo para o uso das redes sociais é interagir com as pessoas, dar e buscar

opinides.

2.3.1 Atitude dos consumidores nas redes sociais

O estudo das atitudes dos consumidores nas redes sociais online é baseado no
comportamento de consumo. Os consumidores estdo sempre a procura de produtos ou

servigos nas redes sociais online, com o intuito de comprar, pagar e usar.

“A atitude dos consumidores abrange o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos e ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades ou desejos, também através das redes sociais online” (Solomon, 2002, citado por Isaias,
et al., 2007, p.204-205).

Para Isaias et al., (2017), o consumidor online pode desempenhar trés papeis
distintos:
1) Utilizador: o que utiliza as redes sociais e consome os produtos mostrados pelas
organizacoes;
2) Influenciador: Aqueles que influenciam as nossas escolhas, podem ser figuras
publicas ou um grupo de amigos ou colegas;
3) Comprador: Aquele que adquire o produto.

De acordo com Borges (2014), as mudancas tecnolégicas podem influenciar
radicalmente o estilo de vida dos consumidores e também podem ser uma fonte
importante de ideias para novos produtos ou servicos. Com essas mudancas, torna-se
fundamental as empresas conhecerem bem o0s seus potencias clientes, uma vez que o
consumidor se encontra melhor informado acerca do produto/servico através do canal
digital: as redes sociais. Para Gilligan & Wilson (2009), o novo consumidor é mais

exigente do que os consumidores de antigamente e estdo mais dispostos a reclamar.
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Contudo, o atual consumidor tem a capacidade de espalhar a informacéo para

varias pessoas, atraves dos meios digitais (Borges, 2014).

2.4 Compras online em Portugal

Remondes (2018), relata que o e-commerce em Portugal apresenta uma taxa de

penetracdo insuficiente apesar da internet ter uma aceitacao positiva entre 0s portugueses.

O estudo da Associagdo da Comércio eletronico e publicidade Interativa/
Analyse the future [ACEPI/IDC], (2018), prevé um forte crescimento do e-commerce do
B2C e B2B até 2025 em Portugal, o qual terd um impacto significativo no PIB do pais.

O comércio eletronico em Portugal (B2B + B2G + B2C) cresceu de forma
significativa no periodo do ano 2018, alcancando 87,5 mil milhGes de euros. Os valores
no mercado portugués estdo 2,1 pontos percentuais abaixo da média da Unido Europeia,
embora o nimero de portugueses que compra online continue a subir (ACEPI/IDC 2018).
No que diz respeito a utilizacdo da internet, em 2018, o valor subiu para cerca de 80%,
sendo que, em 2008, estava abaixo dos 50%, tendo uma previsao nos préximos 10 anos
de um aumento de cerca de 100%. Contudo, quase 50% dos utilizadores da internet
realizaram compras online, tendo gastado, aproximadamente, 5 mil milhdes de euros, e
estima-se um crescimento de mais de 7 milhdes de euros até 2025, adianta o estudo.

Na area B2C, cerca de 70% dos portugueses recorre a sites estrangeiros e a China
lidera a lista dos paises onde os portugueses mais compram online.

As categorias de servicos mais comprados online pelos portugueses foram:
alojamento (57%), viagens (44%) e entretenimento (37%), acrescenta.

Considerando os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), em 2018, 37%
dos portugueses com idade compreendida entre 16 e 74 anos referiram ter utilizado o
comércio eletronico. Apesar deste crescimento, a propor¢do dos portugueses que
utilizaram a internet para efetuar encomendas tem vindo a ser inferior a taxa de utilizagdo
na Unido Europeia.

A taxa de utilizacdo do comercio eletrénico pelos homens foi de 39%, superior
a das mulheres com 35% e mais comum nos grupos etarios mais jovens, com idades

compreendidas entre 0s 25 e 0s 34 anos (70%), acrescenta.
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Os produtos ou servigos mais encomendados pelos consumidores portugueses
através da internet foram as roupas ou equipamentos desportivos com uma taxa de (66%),
INE (2018).

O pregco foi o fator decisivo para a realizagdo das compras online dos
portugueses, adianta o estudo do e-commerce report CTT (Correios de Portugal, 2017).

A Cetelem (2019) efetuou, igualmente, um estudo sobre comércio online e

obteve as seguintes conclusoes:

e No ano 2018, 38% dos portugueses realizaram compras online, e 68% néo o
fizeram;

e Houve um crescimento de vinte oito pontos percentuais em relacdo ao ano
anterior, onde apenas 25% confirmavam ter realizado compras online.

e Dos inquiridos, 54% sdo do género masculino e 44% feminino, onde os habitos
de consumo com maior registo incidiram na idade compreendida entre os 24-34
anos (33%).

e Uma das principais vantagens de comprar online foi a comodidade sendo que a
inseguranca foi destacada como um dos principais motivos para ndo comprar
online.

e A forma de pagamento preferida pelos portugueses foi a referéncia multibanco.

e Os produtos/servigcos mais adquiridos pela internet pelos portugueses foram
lazer/cultura/lazer.

e As principais causas para a ndo realizagcdo da compra online foram: a falta de

confianca ou seguranca e a preferéncia por comprar em lojas fisicas.
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Capitulo 111 — Metodologia de investigacéo

3.1 Metodologia de investigacéo

Segundo Gil (2008, p. 15) “o método de investigagdo objetiva proporcionar ao
investigador os meios técnicos para garantir a objetividade e a precisdo no estudo dos
fatos sociais. Também pode ser considerada um sistema de técnicas, métodos e

procedimentos utilizados para a realiza¢do de pesquisa (Reis, 2010).

Esta investigacdo no que diz respeito a metodologia, trata-se de uma pesquisa
descritiva, com o objetivo de descrever os reais motivos pelos gquais 0s consumidores
portugueses compram online e verificar se existem relacbes entre as varidveis

independentes com as variaveis dependentes.

3.2. Hipdteses de investigacao

As hipoteses desta investigagdo surgiram com o intuito de perceber se existem
diferencas significativas entre as variaveis sociodemograficas com os fatores
influenciadores no processo da decisdo de compras online, onde foram realizados testes

estatisticos para comprova-los. Neste sentido foram colocadas as seguintes:

e H1: Existem diferencas significativas entre os individuos de diferentes géneros
quanto aos fatores influenciadores no processo de decisdo das compras online;

e H2: Existem diferencas significativas entre os individuos de diferentes idades
quanto aos fatores influenciadores no processo da decisdo das compras online;

e H3: Existem diferencas significativas entre os individuos de diferentes
habilitacdes literarias quanto aos fatores influenciadores no processo da deciséo
das compras online;

e H4: Existem diferengas significativas entre os individuos de diferentes situagdes
profissionais quanto aos fatores influenciadores no processo da decisdo das

compras onling;
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3.3. Caraterizacao da populacdo e amostra

Neste estudo foram envolvidos individuos de ambos os sexos, com idades
compreendidas entre 0s 18 e 0s 65 anos, residentes em Portugal Continental. Foi dirigido
para as pessoas que ja efetuaram compras online e aqueles que nunca realizaram esta

operacao.

3.4. Tratamento de dados

Neste estudo, foi utilizado um questionario adaptado a Jardim (2015), composto por
18 perguntas de respostas fechadas, elaborado através do Google formulario. No periodo
da elaboracdo foi realizado um pré-teste, com o objetivo de identificar os possiveis erros,
e a reformulacdo da versdo final. O questionario foi aplicado via internet, utilizando o
Facebook e o0 email. A aplicacdo teve o inicio no dia 7 de junho e o seu término no dia 28
de junho, com uma amostra final de 219 respostas.

Ap0s a recolha da amostra do google formulario, fez-se a conversdo dos dados para
0 programa SPSS (Statistical Package for the Social Science, versdo 26). A analise
estatistica envolveu medidas de estatistica descritiva (frequéncias absolutas e relativas,
médias e respetivos desvios-padrao) e estatistica inferencial. O nivel de significancia para
rejeitar a hipotese nula foi fixado em o < 0.05. Utilizou-se o coeficiente de consisténcia
interna Alfa de Cronbach, o teste de Mann-Whitney (quando se comparou duas amostras
independentes em variaveis dependentes de tipo ordinal) e o teste de Kruskal-Wallis
(quando se comparou mais de duas amostras independentes em variaveis dependentes de

tipo ordinal).
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Fluxo do questionario aplicado

Quadro 3 - Fluxo do questionario aplicado

Caracterizacdo Sociodemografica
[

Frequéncia da utilizagio da internet
[
Habitos em realizar compras online?

/

Sim

Caracterizacio da compra online
3
Motivos pelo qual compra online

Aspetos a considerar na decisdo da compra online

Raz6es pelo qual ndo compra
online

Recomendagoes a considerar antes de comprar
online

O que compra, quando compra, montante gasto e
forma de pagamento

3
4

Fonte: Adaptado de Machado (2015).
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Capitulos 1V: Apresentacédo, Analise e Discussdo dos resultados

4.1. Resultado do questionario
Dos 219 respondentes deste questionario, 71% sdo do sexo feminino e 29% séo

do sexo masculino, conforme o grafico 1.

Grafico 1 - Género

= Feminino = Masculino

Fonte: Elaboragéo propria

Em relacdo a idade dos inquiridos, o0 maior nimero esta concentrado no intervalo
de 18-29 anos, que corresponde a uma taxa de 54% (117) e 37% (81) para o grupo do
intervalo dos 30-44 anos. Com apenas 6%, regista-se o grupo das idades entre os 45-59

anos e com 3% (7) surgem os participantes com mais de 60, conforme o gréfico 2.

Gréfico 2 - Idade

3%

m18a29anos =30a44anos 45a59anos =60 ou mais anos

Fonte: Elaboragdo propria
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Em relacéo as habilitacGes literarias, verifica-se que 31% s&o licenciados, 28% possuem
0 ensino secundario, 15% tém mestrado, sendo que 13% frequentam o ensino superior,
10% para os inquiridos com Pos-graduacao e apenas 3% possuem o doutoramento, como

mostra o gréafico 3.

Grafico 3 - HabilitagGes Literarias

m Ensino Secundario m Frequéncia de Ensino Superior
m Licenciatura P6s-Graduacédo
= Mestrado m Doutoramento

Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente, a situacdo profissional é notavel que a maior parte dos individuos
sdo trabalhadores (58%), 16% sdo trabalhadores/estudantes, apenas 15% sdo estudantes,
6% estdo em situacdo de desemprego, e por fim, 1% s&o reformados, como bem apresenta

o gréfico 4.

Gréfico 4 - Situagdo Profissional

6%
6%

7%.

23%

58%

= Estudante = Trabalhador = Trabalhador/Estudante = Desempregado = Reformado

Fonte: Elaboracéo prépria
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No que diz respeito ao uso da internet, 95,9% dos respondentes utilizam a
internet vérias vezes por dia. Somente 2,3% fazem 0 seu uso uma vez por semana ou

menos, e apenas 1,8% utiliza uma vez por dia, de acordo com o gréfico 5.

Grafico 5 - Frequéncia de uso da internet

120%

100% 95,9%
0
80%
60%
40%
20%

2,3%
. 1,8% ° 0,0%
0
Varias vezes por Uma vez por dia Uma vez por 3 vezes por
dia semana ou semana

menos

Fonte: Elaboracgdo propria

Dos 219 participantes deste estudo, 78% ja realizaram compras online e apenas

22% nunca o fizeram, como mostra o grafico 6.

Gréfico 6 - Alguma vez realizou compras online

22%

B Compras ndo

B Compras sim

Fonte: Elaboracéo prépria
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O estudo apontou a falta de confianca na seguranca do pagamento (25%), como

sendo a principal razdo pelo qual o consumidor nunca realizou as suas compras atraves

da internet, seguindo pelo facto de nunca se ter proporcionado (23%) e por ndo possuir

cartdo de crédito (19%), conforme mostra o grafico 7.

Gréfico 7 - Razdo pela qual nunca fez compras online

H 25%
m 23%
H 15%
B 8%
B 6%
I . B

Falta de confiangca Necessidade de  Dificuldade de Falta de confianga Preferéncia pela Nunca se
na seguranga do avaliagdo acesso a internet nos deslocagdo aloja  proporcionou

pagamento presencial do sites/transporte fisica

produto

Fonte: Elaboragéo propria

H 19%

N&o tenho cartdo
de crédito/conta
paypal
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Segundo os respondentes, os dois principais motivos pelo qual compram online
sdo derivados dos precos atrativos com 89 respostas (52%) e a comodidade com 52

respostas (34%), de acordo com o gréfico 8.

Gréfico 8 — Dois principais motivos pelo qual compram online

O produto so € vendido em lojas online 37 (21,6%)
Promogﬁes ———— )7 (15,8%)
Publicidade em redes socCiaiS = 11 (6.4%)

Diversidade de produtos/servicos 36 (21,1%)
Poupanca de tempo 48(28,1%)
Comodidade 52 (30,4%)
Disponibilidade de stocks e 19 (11,1%)
Precos atrativos 89 (52%)

Fonte: Elaboracéo prépria

As categorias de compras de bens/servigos mais adquiridos pelos consumidores
portugueses, segundo este estudo, foram os vestuarios/acessorios, com um total de 132
respostas (77,2%), sendo que 96 (56,1%) inquiridos escolheram viagens e lazer, o
alojamento/hotéis foram escolhidos por 74 (43%) participantes, 0s restantes smartphones
22 (12,9%), produtos eletronicos/informaticos 48 (28,1%), produtos ou suplementos
alimentares 35 (19,3%) e bilhetes de cinema/concertos com apenas 24 (14%) das

respostas, como apresenta o grafico 9.

Gréfico 9 - Tipos de produtos/servigos costuma comprar online

Produtos ou suplementos alimentares ————— 33 (19,3%)
Bilhetes de cinema/Concertos e 24 (14%)
Produtos eletronicos/Informaticos —m——---— ————— 43 (28,1%)
Smarthphones —m— 22 (12,9%)
Alojamentos/Hotéis - —— 74 (43,3%) 15
Viagens/Lazer S 06 (56,1%) (77.2%)
Vestuarios /ACEeSSOrioS

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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Através do grafico 10, observa-se que 87 (50,9%) dos participantes sdo
influenciados pelos amigos e familiares na realizacao das suas compras online, sendo que
60 (35,1%) ddo relevancia aos conhecidos/colegas de trabalho. As redes sociais exercem
um poder sobre a compra de 52 (30,4%) inquiridos, 0s meios de comunicacéo (televisao,
radio) influenciam apenas 18 (10%), no entanto, 31 (18,1%) dos participantes afirmaram

que nenhum desses elementos influenciam as suas compras online.

Gréfico 10 - Quem influencia as suas compras online.

Nenhum desses elementos influenciam a.. K- 31 (18,1%)
Redes sociais (influencers, youtubers, bloggers) I 52 (30,4%)
Meios de comunicacdo (Televisdo, radio) I 18 (10,5%)
Conhecidos/Colegas de trabalho I 60 (35,1%)
Familias/Amigos I 87 (50,9%)

Fonte: Elaboracéo propria

O gréfico 11 destaca que, em média, 0s 41% dos inquiridos gastaram entre 21€
a 50€ nas suas ultimas compras online, sendo que 21,6% gastou entre o0 intervalo de 51€

a 100€. Observa-se que19,3% gastou mais de 100€ e apenas 18,1% gastou entre 1€ a 20€.

Gréfico 11 - Montante gasto na Gltima compra online

41,0%)
21,6%
18,1% 19,3%
A .
1€a20€ 21€a 50€ 51€a 100€ Mais de 100€

Fonte: Elaboracdo prépria
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O gréfico 12 mostra que o método de pagamento mais utilizado pelos
respondentes na realizagdo das suas compras online foi o cartdo de crédito,
correspondendo a uma taxa de 52%. Verifica-se que 15% utilizaram a transferéncia
bancéria, 12 % pagaram em numerario (entrega & cobranca), 11% optaram pelo MB

WA, e apenas 10% dos participantes utilizaram paypal.

Gréfico 12 - Método de pagamento utilizado na realizacdo de compras online

® Tranferéncia bancéria
= Cartéo de crédito
= Paypal
Numerario (entrega a cobranca)
= MB WAY

Fonte: Elaboracgdo propria

Dos 171 inquiridos que ja realizaram as suas compras online, 60,2% consideram-
se satisfeitos e 25,1% encontram-se muito satisfeitos com as compras que efetuaram pela
internet. Em contrapartida, 10,5% ndo estd nem satisfeito e nem insatisfeito, 2,9%
insatisfeito e apenas 1,2% afirmaram estarem muito insatisfeitos com as suas compras

realizadas, de acordo com o grafico 13.

Gréfico 13 - Nivel de Satisfacdo e Insatisfacdo em efetuar compras online

1,2% 2,9%

10,5%
25,1%

V‘ 60,2%

® Muito insatisfeito = Insatisfeito = Nem satisfeito nem insatsfeito = Satisfeito = Muito satisfeito

Fonte: Elaboracéo prépria
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Seguindo a l6gica de que nem todos os que ja efetuaram as suas compras online,
consideram-se satisfeitos, ou seja - alguns tiveram uma experiéncia negativa - foi
colocada a questdo seguinte para perceber os motivos/ riscos percebidos com a realizacdo
do mesmo. 36 respondentes (42,2%) admitem ter recebido os produtos diferentes da
descricdo e 35 (41,2%) apontam o atraso na entrega como um dos problemas/riscos. 17
(20%) avaliaram os produtos com defeito, a falta de informacéo no site de compra foi
relatada por 11 (12,9%) dos inquiridos e a falha de seguranca ndo aparenta ser um risco
elevado, visto que, apenas 5 (5,9%) dos consumidores apontaram para este fator, como
mostra o gréfico 14.

Gréfico 14 — Problemas/riscos obtidos quando realizou compras online

Pouca informagdo no site de... INNINNINININGNGgGEEE 11 (12,9%)
Falha na seguranca [ 5 (5,9%)

36 (42,4%)
Produto diferente da descri¢do —

Produto com defeito [N 17 (20%)
35 (41,2%)
Atraso na entrega |

Fonte: Elaboracéo propria

Dos 171 consumidores que afirmaram ter realizado compras online, 98% véo

continuar a realizar esta operagéo, de acordo com o grafico 15.

Gréfico 15 - Intencdo para novas compras online

H Na3o

M Sim

Fonte: Elaboragao propria
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4.2 Analise estatistica

A andlise estatistica envolveu medidas de estatistica descritiva (frequéncias
absolutas e relativas, médias e respetivos desvios-padréo) e estatistica inferencial. O nivel
de significancia para rejeitar a hipotese nula foi fixado em a < 0.05. Utilizou-se o
coeficiente de consisténcia interna Alfa de Cronbach, o teste de Mann-Whitney (quando
se comparou duas amostras independentes em varidveis dependentes de tipo ordinal) e o
teste de Kruskal-Wallis (quando se comparou mais de duas amostras independentes em
variaveis dependentes de tipo ordinal) e por fim o coeficiente de correlacdo de Pearson
para verificar se existiam alguma relacdo entre as varidveis independentes com as

dependentes.

4.2.1 Alfa de Cronbach

Procedeu-se a andlise da consisténcia interna atraves do Alfa de Cronbach, com
0 objetivo de verificar a confiabilidade da dimensédo do questionario.

Segundo Pestana e Gageiro (2008), o Alfa de Cronbach, varia entre 0 e 1. Se o
valor for < 0,6 a consisténcia interna é inadmissivel, se for > 0,6 ¢ fraca, se for > 0,7 é

razoavel, se for > 0,8 é boa e se for > 0,9 € muito boa. Conforme a tabela 1.

Tabela 1 Alpha do Cronback

Cronbach's Alpha N of Items
Aspetos ,910 9

A consisténcia interna dos aspetos valorizados pelos consumidores no processo
da decisdo de compra online (facilidade de compra, preco, confianga no vendedor.
qualidade de produtos/servicos, tempo de entrega, meios de pagamento, pais de origem,
opinido de outros consumidores, publicidade nas redes sociais). avaliados com o
coeficiente de consisténcia interna Alfa de Cronbach, foi de .910 (Muito boa) conforme
atabela 1. A categorizacao dos valores de alfa segue o referenciado em Pestana e Gageiro
(2008).
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4.2.2 Médias e desvio padrao

O quadro seguinte é referente aos valores da média e desvio padrdo. Pode

observar-se que as médias superiores se encontram nos fatores “qualidade do

servigo/produto e a confianga no vendedor que situa entre os 3.66, e 3.56, houve alguma
concordancia nas respostas relacionadas com os restantes fatores.
Em relacdo ao desvio padrdo, quanto maior for o seu valor, maior sera a dispersdo
de dados, e o valor superior tambem foi registado na confian¢a no vendedor com 1.242,
e na qualidade do produto/servigo com 1.209, o que significa que os consumidores
atribuem muita importancia a estes fatores quando realizam as suas compras online.
Este resultado demostra veracidade da hipdtese 2 que sera apresentada mais
abaixo, quando comparada com as variaveis influenciadoras no processo de decisdo de

compra, relativas a faixa etéria dos inquiridos.

Tabela 2— Média e desvio padréo

Opinido de
Qualidade Meios Pais de outros
Facilida Confianga do Tempo de origemdo | consumidores | Publicidade
de de no produto/serv de pagame | produto/se (Amigos, nas redes

compra Preco | vendedor ico entrega nto rvico familiares... sociais
Média 336 3,50 3,56 3,66 330 | 344 2,81 3,04 2,49
Desvio
Padrao 1,151 1,145 1,242 1,209 1,117 1,154 1,148 1,205 1,070

4.2.3 Hipoteses

As hipéteses desta investigacdo surgiram com o intuito de perceber se existem
diferencas significativas entre as variaveis sociodemograficas com os fatores
influenciadores no processo da decisdo de compras online. Foram realizados os testes de
Mann-Whitney (quando se comparou duas amostras independentes em variaveis
dependentes de tipo ordinal) e o teste de Kruskal-Wallis (quando se comparou mais de

duas amostras).

Neste sentido foram colocadas as seguintes hipoteses:
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H1: Existem diferencas significativas entre os individuos de diferentes géneros

guanto aos fatores influenciadores no processo de decisédo da compra online.

Quando se compara a influéncia do género nos fatores influenciadores no processo de

decisdo da compra online encontra-se uma diferenga estatisticamente significativa:

Publicidade nas redes sociais, Z = -3.321, p = .020, as consumidoras do género
feminino atribuem significativamente mais importancia a publicidade nas redes sociais
(2.62 vs 2.20). Sendo assim, confirma-se parcialmente a hipotese enunciada.

Tabela 3— Género quanto as varidveis dependentes

Fatores Feminino Masculino
M DP DP DP Sig.

Facilidade de compra 3,37 1,19 3,33 1,06 0,802
Preco 3,40 1,19 3,72 1,02 0.136
Confianga no vendedor 3,53 1,29 3,61 1,14 0,841
Qualidade de produtos/servigos 3,65 1,25 3,69 1,13 0,948
Tempo de entrega 3,35 1,18 3,20 ,96 0,238
Meios de pagamento 3,47 1,19 3,39 1,07 0,530
Pais de origem 2,88 1,15 2,67 1,15 0,266
Opinido de outros consumidores 3,00 1,28 3,13 1,03 0,559
Publicidade nas redes sociais 2,62 1,08 2,20 1,00 0,020*

M — Média  DP — desvio padréo

O gréfico seguinte reflete a tabela referida anteriormente.
Gréfico 16— Género quanto as variaveis dependentes
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H2: Existem diferencas significativas entre os individuos de diferentes idades quanto

aos fatores influenciadores no processo de decisdo da compra online.

Quando se compara a influéncia da idade nos fatores influenciadores no processo de

decisdo da compra online encontra-se uma diferenga estatisticamente significativa:

Qualidade do produto/servico, ¥* kw (2) = 6.448, p = .040, o teste de comparagdes

emparelhadas indica que os consumidores do escaldo etario com mais de 44 anos atribuem

significativamente mais importancia a qualidade do produto/servico do que o0s

consumidores do escaldo etario 30-44 anos (4.28 vs 3.44). Confirma-se, assim,

parcialmente a hipotese enunciada.

Tabela 4 — Idade quanto as variaveis dependentes

18-29 30-44 > 44
M DP M DP M DP Sig.
Facilidade de compra 3,31 1,19 333 1,17 3,67 ,84 0,536
Preco 354 1,19 341 1,22 3,67 49 0,746
Confianga no vendedor 360 129 339 124 394 94 0,240
Qualidade de produto/servicos 3,70 121 344 127 4,28 67 0,040*
Tempo de entrega 329 108 322 121 3,67 91 0,422
Meios pagamento 340 118 344 119 3,67 84 0,760
Pais de origem 267 116 297 119 294 87 0,176
Opini&o de outros consumidores 306 127 3,02 1,16 3,06 1,06 0,946
Publicidade nas redes sociais 263 114 237 1,02 2,22 81 0,264
M — Média DP — Desvio Padrdo
O grafico seguinte reflete a tabela apresentada anteriormente.
Gréfico 17 — Idade quanto as variaveis dependentes
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H3: Existem diferengas significativas entre os individuos de diferentes situacGes

profissionais quanto aos fatores influenciadores no processo de decisdo da compra

online.

Quando se compara a influéncia da situacdo profissional nos fatores influenciadores do

processo de decisdo da compra online, ndo sdo encontradas diferencas estatisticamente

significativas (p >0 .05). Nédo se confirma a hipétese enunciada.

Tabela 5 - Situacdes profissionais quanto as variaveis dependentes

Trabalhador  Desempregado/
Estudante  Trabalhador Estudante reformado
M DP M DP M DP M DP Sig.
Facilidade de compra 3,10 1,30 329 1,14 361 1,06 3,89 1,05 0,207
Preco 348 140 344 114 376 97 344 1,24 0,687
Confianga no vendedor 333 132 357 129 3,76 1,06 3,11 1,05 0,421
Qualidade de
produto/servicos 348 1,25 362 1,28 382 95 4,00 1,12 0,723
Tempo de entrega 329 123 328 117 324 87 3,89 1,05 0,432
Meios pagamento 338 132 341 116 345 1,00 4,00 1,22 0,509
Pais de origem 224 83 292 120 2,79 1,05 3,00 1,22 0,100
Opinido de outros
consumidores 295 1,36 297 123 336 ,99 289 1,27 0,386
Publicidade nas redes
sociais 243 1,29 247 97 264 122 2,33 1,22 0,785
M — Média DP — Desvio Padrdo
O grafico seguinte reflete a tabela referida anteriormente.
Gréfico 18-Situacdo profissional quanto as varidveis dependentes
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H4 - Existem diferencas significativas entre os individuos de diferentes habilitacdes
literarias quanto aos fatores influenciadores no processo de decisdo da compra

online.

Quando se analisa a influéncia das habilitagdes literarias, nos fatores influenciadores do
processo de decisdo da compra online, ndo se registam diferencas estatisticamente
significativas (p > .05). N&o se confirma a hipotese enunciada.

Tabela 6 - HabilitagOes literarias quanto as variaveis dependentes

- Freq S Pos- Mestrado/
Secundario . ... Licenciatura
universitaria graduacao _ Doutoramento

M DP M DP M DP M DP M DP  Sig.

Facilidade de
compra 328 119 2,78 131 343 99 343 136 366 103 0,113
Preco 322 1,17 339 123 370 104 352 129 354 112 0,469
Confianca no
vendedor 322 135 348 127 366 1,18 362 140 3,74 109 0,502
Qualidade de

produto/servigos 3,33 1,29 352 120 3,77 113 352 147 400 103 0,211
Tempo de entrega 3,17 136 3,17 1,34 332 86 310 122 363 97 0,463
Meios pagamento 3,31 141 335 123 359 102 314 120 360 98 0,566
Pais de origem 297 1,13 265 127 3,02 1,12 262 107 254 115 0,223
Opiniéo de outros

consumidores 306 145 2,78 1,38 3,09 1,18 2,90 89 320 1,02 0,699
Publicidade nas
redes sociais 264 120 226 110 255 1,13 252 ,93 2,37 91 0,757

M — Média DP — desvio padrdo

O grafico seguinte reflete a tabela anteriormente mencionada.

Gréfico 19 - Habilitag@es literarias quanto as variaveis dependentes
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4.2.4 Correlacéo de Pearson

Apols analisar se existiam diferencas significativas entre as varaveis
sociodemogréaficas e as variaveis influenciadoras no processo da tomada de deciséo de
compras online, considerou-se necessario estabelecer correlagfes entre as mesmas, para
verificar se existia, pelo menos uma relagdo - uma vez que as variaveis sdo qualitativas
de escala ordinal, utilizou-se o coeficiente de correlacéo de Pearson.

O coeficiente de correlacdo Pearson (r) varia de -1 a 1. O sinal indica direcéo
positiva ou negativa do relacionamento e o valor sugere a forca da relacdo entre as
variaveis, (Filho & Junior, 2009). Quando r = 0,10 até 0,30 é (fraco); r = 0,40 até 0,6
(moderado); r = 0,70 até 1 (forte), (Dancey & Reidy, 2006).

Conforme a tabela 7, pode dizer-se que ndo existe correlacdo, apesar de haver
uma relagdo entre as habilitacdes literarias e as dimensdes da tomada de decisdo online,
contudo, apresenta um valor a muito fraco, abaixo do que aceitavel, para estudos de

investigacao (entre -0.281 e -0.286).

Tabela 7 - Correlacéo de Pearson

Opinido
de
Confi Pais de outros
Qualida | Temp
Facilida anca Meios de | origem consumi | Publicidade
dedo |ode
de Prego no pagament | do dores nas redes
produto/ | entreg
compra vende 0 produto/s | (Amigos sociais
servico |a
dor ervico
familiar
es
Correlagéo
depearson | g3 | -000 | -002 | -003 | -004 | -004 | -005 | -o002 -,097
Sig. (2
Género: extremidade
5) ,170 ,185 175 173 ,165 ,168 ,162 A77 ,154
N
218 218 218 218 218 218 218 218 218
Correlacéo
de Pearson -,040 -,042 -,041 -,040 -,041 -,041 -,040 -,042 -,044
Idade Sig. (2
extremidade
s) ,554 ,539 ,549 ,555 ,552 ,549 ,561 ,537 ,516
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N
218 218 | 218 | 218 | 218 | 218 218 218 218
... Correlacéo = = o = o = = = x
Habilita gy peca | -2817 | -282" | 2817 | 280" | 281" | -283 286" | -283 -285
coes
Literri Sig. (2
Iterari i
g;("em'dade 000 000 | 000 | 000 | 000 | 000 000 000 000
as
N
218 218 | 218 | 218 | 218 | 218 218 218 218
Correlacéo
Situaga dePearson | 015 | _o13 | -013 | -012 | -012 | -012 o012 | -o12 -013
0 Sig. (2
profissi E;‘trem'dade 879 | 853 | 845 | @65 | 55 | 850 | @64 | 856 845
onal N
218 218 | 218 | 218 | 218 | 218 218 218 218

4.3 Discusséo dos resultados

As constantes transformacbes vividas pela sociedade, com a evolugdo
tecnoldgica, sdo cada vez mais presentes. Hoje, o0 consumidor, além de mais informado e
com mais opg¢des de produtos/servicos, tornou-se mais exigente no momento de decidir e
escolher o que ira comprar, seja ele no campo fisico, mas, principalmente, no online. Com
base nesse contexto, o estudo apresentado objetivou compreender os motivos que levam
0s consumidores portugueses a optarem pelo comércio online, a partir da percecdo e da
importancia dos objetivos especificos que assentaram em analisar os habitos de consumo,
identificar os principais influenciadores para a compra online, avaliar o grau de satisfacdo,
identificar os principais riscos.

De acordo com o0s objetivos desta pesquisa, pode verificar-se que 0
comportamento dos consumidores portugueses na escolha do mercado eletrénico é
consequéncia do proprio crescimento do comércio online, que tem conquistado e-
consumidores cada vez mais jovens, e qualificados, onde o conforto e a agilidade sdo
premissas basicas nessa relacdo mercadoldgica.

No que diz respeito aos resultados obtidos, a amostra estudada carateriza-se pela
predominancia dos individuos do sexo feminino (71%) e apenas 29% do sexo masculino.
A faixa etaria dominante encontra-se entre 18-29 anos e identificou-se, no grau da

instrucdo, que a maioria dos respondentes s&o licenciados e 58% sdo trabalhadores.
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Através dos resultados obtidos no que concerne ao mercado portugués, e aos
objetivos especificos definidos, pode afirmar-se que: 78% dos respondentes realizaram

compras online e apenas 22% nunca o fizeram. O pre¢o (52%), seguido da comodidade

(30%), foram os principais motivos pelos quais 0os consumidores realizaram as suas
compras online. Esta comprovacgéo vem ratificar o estudo dos CTT (2017) que refere o
preco, como fator decisivo nas compras online. Por sua vez, pode verificar-se a opinido
de Saxena (2019), ao afirmar que o servico de compras online, torna-se mais popular em
fungéo dos compradores que procuram conveniéncia e conforto, e de Fenech & O’Cass
(2001) ao comentar que a conveniéncia € um fator relevante no processo de decisdo de
compra. Shanthi & Kannaiah (2015), apesar de afirmarem a tendéncia de compra através
do comércio online, referem que ainda ha consumidores com preferéncia por lojas fisicas.
Neste estudo, a preferéncia por lojas fisicas foi confirmada por 4%, pertencente ao grupo
de respondentes que nunca efetuaram compras online.

Isaias et al. (2017) e Saxena (2019) abordam a confianga - risco associado com
a transacdo, confianga na tecnologia - como um risco associado ao comércio online. Esta
investigagdo confirmou que a principal raz&o para a ndo realizagdo de compras online € a
falta de confianca na seguranca do pagamento (25%). A pesquisa comprovou gue a
utilizacdo da internet ndo parece ser uma barreira, visto que cerca de 95,9% dos

respondentes utilizam-na vérias vezes ao dia.

Para Correa et al. (2018, p.127), “um dos canais digitais que mais ‘capta’ a
atengdo do consumidor, sdo as redes sociais”, no entanto, 30% dos inquiridos d&o
importancia a esse canal para a realiza¢do das suas compras online, em comparagdo com
a grande influéncia registada pela familia e amigos (60%) e, seguidamente, pelos

colegas/conhecidos (35%).

As categorias de compras de produtos/servicos mais adquiridos pelos
consumidores portugueses deste estudo foi o vestuario/acessérios, com um total de 132
(77,2%) respostas, onde o cartdo de crédito (52%) foi a forma de pagamento mais
utilizada, néo obstante, o estudo da Cetelem (2019) mostra que 0s portugueses
compraram mais, produtos relacionados com lazer/cultura e preferiram a referéncia

multibanco como forma de pagamento.
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Dos respondentes, 60,2% considera-se satisfeito com as suas compras realizadas
pela internet. Os que tiveram uma experiéncia negativa, 36 (42,2%) dos participantes,
apontaram produtos diferentes da descri¢cdo, mas para Saxena (2019), os consumidores
estdo preocupados, principalmente, com o hack de informacGes de cartdo de crédito e

informacdes pessoais, resultando em roubo de identidade.

A tendéncia em realizar compras online aspira aumentar, visto que 98%
afirmaram que véo continuar a realizar esta operacdo, 0 que comprova o estudo do
ACEPI/IDC (2018), ao fomentar a inclusdo de empresas na economia digital, visando um

mercado cada vez mais sem fronteiras.

Pela andlise estatistica, foram avaliados o coeficiente de consisténcia interna

Alfa de Cronbach e o resultado foi de .910, o que é considerado excelente.

As médias com valores superiores foram encontradas nos fatores *qualidade do
servigo/produto’ e a ’confianca no vendedor’ que se situam entre os 3.66 e 3.56,
respetivamente. Verificou-se também, alguma concordancia nas respostas relacionadas
com os restantes fatores influenciadores no processo de decisdo das compras online.

Em relacdo ao desvio padrdo, o valor superior foi registado na ’confianca do
vendedor’ com 1.242 e ’qualidade no servico/produto’, com 1.2009.

Os resultados do teste da primeira hipotese - ‘existem diferencas significativas
entre os individuos de diferentes géneros quanto aos fatores influenciadores no processo
de decisdo das compras online’ - mostraram uma diferenca estatisticamente significativa:
as consumidoras do género feminino atribuem mais importancia a publicidade nas redes
sociais. Constatou-se que a existéncia de diferengas de género, na importancia atribuida
aos fatores influentes no processo de decisdo da compra online, designadamente, na
publicidade nas redes sociais, as consumidoras do género feminino atribuem mais
importancia a esta dimenséo, sendo assim, foi possivel confirmar a hipdtese 1 enunciada.
Segundo Correa et al. (2018), as redes sociais tém captado a atencdo dos consumidores.

Esta hipotese foi confirmada.

Obteve-se, também, um efeito significativo com rela¢do a idade, na importancia
atribuida aos fatores que influenciam o processo de decisdo da compra online,

concretamente, na qualidade do produto/servico. E o que confirma a segunda hipdtese —
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‘existem diferencas significativas entre os individuos de diferentes idades quanto aos
fatores influenciadores no processo da decisdo das compras online” - onde os testes
mostraram uma diferenga estatisticamente significativa. Os consumidores do escaléo
etario com mais de 44 anos, atribuem significativamente mais importancia a qualidade do
produto/servico, do que os consumidores de outros escaldes mais jovens. 1sso significa
que este publico encontra no comércio online a facilidade de poder pesquisar e escolher
0s produtos desejados com rigor e qualidade. Confirma-se, assim, a hipdtese enunciada.

A terceira hipotese- ‘existem diferencas significativas entre os individuos de
diferentes situacBGes profissionais quanto aos fatores influenciadores no processo de
decisdo da compra online’ - ndo apresentou diferencas estatisticamente significativas e,
por isso, ndo foi comprovada esta hipdtese.

A quarta e ultima hipotese - ‘existem diferengas significativas entre o0s
individuos de diferentes habilitacbes literarias quanto aos fatores influenciadores no

processo da decisdo das compras online’ sendo assim, nao foi comprovada esta hipdtese

De seguida, utilizou-se o coeficiente de correlacdo de Pearson onde foi
confirmado, que ndo existem correlacdes, apesar de se registar uma relacdo entre as
habilitacBes literrias e os fatores influenciadores no processo da tomada de deciséo
online, contudo, apresentou um valor muito fraco, abaixo do que € aceitavel para estudos

de investigacéo.

54



CINTIA LARISSA SEMEDO ROCHA - FATORES QUE INFLUENCIAM OS CONSUMIDORES
PORTUGUESES NA COMPRA ONLINE

Conclusao

Para obter a resposta aos objetivos, aplicou-se um questionario através do
Google formulério, que contou de uma amostra de 219 consumidores, dos quais 71%
eram do sexo feminino e 29% do sexo masculino, onde os habitos de consumo com maior
registo estavam compreendidos entre 0s 18 e 0s 29 anos, com 54%.

Os dados obtidos foram analisados e trabalhados através do Excel que permitiu
criar gréaficos e tabelas. Utilizou-se o SPSS, que envolveu medidas de estatistica descritiva
(frequéncias absolutas e relativas, médias e respetivos desvios-padrdo) e estatistica
inferencial. O nivel de significancia para rejeitar a hipotese nula foi fixado em a < .05.
Utilizou-se o coeficiente de consisténcia interna Alfa de Cronbach, o teste de Mann-
Whitney (quando se comparou duas amostras independentes em variaveis dependentes
de tipo ordinal) e o teste de Kruskal-Wallis (quando se comparou mais de duas amostras

independentes em variaveis dependentes de tipo ordinal).

Os resultados obtidos nesta investigagdo vieram dar resposta aos objetivos
inicialmente propostos. Em relagdo ao objetivo geral, verificou-se que os motivos que
levaram o0s consumidores portugueses a optarem pelo comeércio online foram,
fundamentalmente, o preco (52%), seguido da comodidade (30%).

No que concerne aos objetivos especificos, no tocante aos habitos de consumo
dos portugueses, em relacdo ao comércio online, verificou-se que 78% dos respondentes
realizaram compras online e apenas 22% nunca o efetuaram. O método de pagamento
mais utilizado foi o cartdo de crédito, com 52%. As categorias de compras de
produtos/servicos mais adquiridos pelos consumidores portugueses deste estudo foi o
vestuario/acessorios, com um total de 132 respostas (77%).

Os principais influenciadores no processo de decisdo de compra - que deu
resposta a outro objetivo especifico - sdo os familiares e amigos, com 50,9%, o que vai
ao encontro do referido por Kotler (2000), que refere a familia, como a mais importante
organizacao de compra, na sociedade. Este valor € imediatamente seguido pela influéncia

dos conhecidos e colegas de trabalho, mas com um impacto menor (35%).
As redes sociais, com os seus influencers, exercem também um impacto no
processo de decisdo de uma compra online, com uma influéncia em 30,4% dos

participantes.
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Em relacdo ao outro objetivo - grau de satisfacdo e identificacdo dos riscos
percebidos no processo de decisao da compra - 60,2% considera-se satisfeito com as suas
compras realizadas pela internet. Os que tiveram uma experiéncia negativa (42,2%),

apontaram os produtos diferentes da descri¢cdo, com sendo o motivo dessa insatisfacao.

Na identificacdo dos riscos percebidos, o principal motivo para a ndo realizagéo
de compras online é a falta de confianca, nomeadamente, na seguranca do pagamento
(25%). E de notar que a utilizacdo da internet ndo é uma barreira, visto que cerca de

95,9% dos respondentes utilizam-na vérias vezes por dia.

Os aspetos que tém mais influéncia nas compras online sdo constatados na
analise dos dados, em que as médias com valores superiores foram encontradas nos
fatores ‘qualidade do servigo/produto’ e na ‘confianga no vendedor’ que se situa entre os
3, 66, e 3,56.

Em relagdo ao desvio padrao, o valor superior foi registado na ‘confianca do vendedor’
com 1.242 ¢ ‘qualidade do produto/servigo’.

As consumidoras do género feminino atribuem mais importancia a publicidade
nas redes sociais do que os do sexo masculino, 0 que permitiu confirmar a hipotese 1
enunciada.

Os consumidores do escaldo etario com mais de 44 anos, atribuem,
significativamente, mais importancia a qualidade do produto/servico, do que 0s

consumidores mais jovens, sendo assim, confirmou-se a hipdtese 2 enunciada.

As variaveis “situacdo profissional” e “habilitacbes académicas” ndo revelaram
ter efeitos significativos na importancia atribuida aos fatores que influenciam no processo
de decisdo da compra online, o que nao foi possivel confirmar as hipdteses 3 e 4

enunciadas.

Foi possivel identificar uma relacdo entre as habilitacdes literarias e os fatores
influenciadores no processo da tomada de decisdo de compras online, contudo,

apresentou um valor muito fraco, abaixo do aceitavel, para estudos de investigacéo.
Por ultimo, podera verificar-se que a tendéncia em realizar compras online é para

aumentar, tendo por base este estudo, e as restantes publica¢Ges inferenciadas ao longo
desta investigagdo, como o ACEPI/IDC (2018), CETELEM (2018), CTT (2018) e INE
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(2018). No que respeita ao estudo em causa, constatou-se que, dos 78% de participantes

que efetua compras online, 98% pretende continuar. Dos 23% respondentes que nunca

efetuaram compras online, um dos motivos apontado foi que: nunca se proporcionou, 0
que denota um potencial ainda por explorar. Por sua vez, dos participantes que nunca
efetuaram compras online, 19% referiram néo ter cartdo de crédito/conta Paypal, o que

podera ser mudado este obstaculo, através de novas modalidades de pagamento.

LimitacOes da investigacao

No decorrer do desenvolvimento desta investigagdo, presenciaram-se alguns
condicionantes importantes, que podem ter contribuido para as limitagdes dos resultados

alcancados.

e A primeira limitacdo, prende-se com o questionario, que foi um pouco extenso, o

que dificultou a coleta de dados para o tratamento do mesmo;

e A segunda limitag&o foi a dimensdo da amostra, com 219 respostas, que se tivesse

sido superior, teria permitido atingir resultados com maior significancia;

e A terceira, constam fatores de tempo e recursos financeiros, uma vez que um
estudo dessa natureza, necessariamente, envolveria pesquisa de campo mais

ampla e mais tempo para a coleta e analise de dados.

Todos estes fatores contribuiram para limitagdes do estudo e, certamente, uma

amostra mais representativa dos participantes, permitiria uma maior validade externa.

Recomendacdes para investigacao futuras

Este trabalho investigou os motivos que levam os consumidores portugueses a
optarem pelo comércio online, utilizou como objeto de estudo os consumidores
portugueses que realizam compras online e 0s que nunca realizaram. No entanto, em
funcdo das limitacOGes expostas, sugere-se uma amostra mais profunda, para entender
melhor a mente do consumidor, no que diz respeito as variaveis preco e comodidade ou,

se hd uma tendéncia para o fator preco ser o principal influenciador numa compra online.
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Apéndice

Compras online
Este questionario insere-se no &mbito da minha dissertacdo de mestrado em Gestdo de
Empresas na Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias, e tem como
principal objetivo conhecer os fatores que influenciam a compra online dos
consumidores portugueses. A sua opinido é muito importante para este estudo e sera
usada apenas para fins académicos. Muito obrigada pela sua opiniéo!

*Qbrigatério

1. Género: *
Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

2. ldade *
Marcar apenas uma oval.

18 — 29 anos
30 — 44 anos
45 — 59 anos
60 ou mais

3. HabilitacBes Literarias * Marcar apenas uma oval.

Ensino Basico

Ensino Secundario

Frequéncia do Ensino Superior
Licenciatura

Pds-graduacao

Mestrado

Doutoramento

4- Situacéo profissional * Marcar apenas uma oval.

Estudante

Trabalhador
Trabalhador/ Estudante
Desempregado
Reformado
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5 - Na tltima semana, com que frequéncia utilizou a internet? *
Marcar apenas uma oval.

Vaérias vezes por dia

Uma vez por dia

Trés vezes por semana

Uma vez por semana ou menos

6. Alguma vez realizou compras na internet (compras online)? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Ir para a pergunta 8.

N&o Ir paraa pergunta 7.

Se NAO efetuou compras online

7. Indique a principal razéo pela qual nunca efetuou uma compra online:
Marcar apenas uma oval.

Falta de confianca na seguranca do pagamento Pare de preencher este
formulério.
Necessidade de avaliacdo presencial do produto Pare de preencher este
formulério.

Dificuldade de acesso a internet Pare de preencher este formulario.

Falta de confianca nos sites/ transporte Pare de preencher este formulario.
Preferéncia pela deslocacéo a loja fisica Pare de preencher este formulario.
Nunca se proporcionou Pare de preencher este formulario.

N&o tenho cartdo de crédito/conta paypal Pare de preencher este formulario.
Custos de envios elevados Pare de preencher este formulario.

Protecdo de dados pessoais Pare de preencher este formulario.

Pare de preencher este formulario.

Compras online

8- Das frases abaixo, qual o/a descreve melhor? *
Marcar apenas uma oval.

"Compro pela internet e em lojas fisicas"

"S6 compro pela internet produtos que ndo preciso de experimentar"

"A minha escolha depende do prego, tipo de produto, e método de entrega”™
"S6 compro pela internet produtos que ndo encontro em lojas fisicas"

"S0 fago compras online"
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9- Indique, por favor, os 2 principais motivos pelo qual compra online? *
Marque todas que se aplicam.

Precos atrativos

Disponibilidade de stocks

Comodidade

Poupanca de tempo

Diversidade de produtos/servigcos
Publicidade em redes sociais
Promocoes

O produto s6 € vendido em lojas online

10— Na deciséo de compra online, atribua o grau de importancia que os
seguintes aspetos tém para si:(atencao: arraste para o lado, itens a direita) *
Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Muito Totalmente

importante importante Importante importante importante

Facilidade de compra
Preco

Confianca no vendedor
Qualidade do
produto/servico
Tempo de entrega
Meios de pagamento

Pais de origem do
produto/servico
Opinido de outros
consumidores (Amigos,
familiares...)
Publicidade nas redes
sociais

11 - Indique, por favor, que tipo de produtos ou servigos costuma comprar
online? (pode escolher mais do que 1 opcdo) * Marque todas que se aplicam.

Vestuario/Acessorios

Viagens/Lazer

Alojamentos/Hotéis

Smartphones

Produtos eletrénicos/informaticos
Bilhetes de cinema/concertos/livros
Produtos ou suplementos alimentares
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12- Qual destas recomendacdes influéncia as suas compras online? (pode escolher mais
do que 1 opcéo) *
Marque todas que se aplicam.

Familia/Amigos

Conhecidos/colegas de trabalho

Opinido de outros consumidores (Influencers. bloggers, youtubers, etc)
Meios de comunicacéo (Televiséo, radio)

Publicidade na internet (Google, redes sociais)

Nenhum desses elementos influenciam a minha compra online

13 - Qual 0 montante que gastou, na sua ultima compra online? * Marcar
apenas uma oval.

0€

le20€
21a50€
51a100€
Mais de 100 €

14- Quando fez a sua Ultima compra online? * Marcar apenas uma oval.

Ha uma semana

Ha duas semanas

Ha um més

Ha mais de més

Nao sei/ndo me recordo

15 - Qual o método de pagamento que mais utiliza nas suas compras
online? * Marcar apenas uma oval.

Transferéncia bancaria

Cartdo de crédito

Paypal

Numerério (entrega a cobranca)
MB WAY
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16 - Em que medida esta satisfeito ou insatisfeito em efetuar compras
online? * Marcar apenas uma oval.

Muito insatisfeito

Insatisfeito

Nem insatisfeito nem satisfeito
Satisfeito

Muito satisfeito

17 — Em caso de insatisfacdo, qual o problema que ocorreu para que tivesse
uma experiéncia negativa? (pode escolher mais do que uma opg¢do) Marque
todas que se aplicam.

Atraso na entrega

Produto com defeito

Produto diferente da descricéo
Falha na seguranca

Pouca informacéo no site de compra

18 - Por fim, pensa voltar a fazer compras online? *
Marcar apenas uma oval.

sim Pare de preencher este formulario.

N&do Pare de preencher este formulario.
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10 - N decisao di compra onling,atrbua o grau de importénca cue 05 sequintes aspeos tém para siatenco: arraste para o lado, tens  defa)

B I Ve portente I Poveoportante 0 importante [N Wt mportante I Totelmente mportants

Feclidade de compra Prego Confianca novendedor  Qualdade do produto Tempo de enfrege Heios de pagamento  Paisde origem doprodutel Opinio de outros Publcicade nas reces
Senio SN consimiors (Amigos, S0Gkls
familares...
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