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Resumo

O objetivo desta investigacdo passa por perceber de que modo a pandemia do COVID-19 e o consequente
isolamento social alteraram os habitos, atitudes e comportamentos dos consumidores, com especial foco na
area das compras online e no caso portugués. Pretende-se analisar o tipo de produtos/servicos ou setores
que passaram a ser mais procurados, bem como aqueles pelos quais a procura diminui, comparando estes
aspetos antes e durante a pandemia. Procura-se ainda conhecer as principais motivacdes que levaram a essa
alteracdo de comportamentos. Os resultados apontam como causas para esta modificacdo a seguranca, a
conveniéncia e a necessidade de adaptacao, em consequéncia da mudanca de paradigma. Como conclusao,
reflete-se sobre o paradigma futuro: se os novos habitos e comportamentos se manterao ou se tudo voltara
ao que era, em Portugal e no mundo. Ainda que a nivel global seja expectavel que os novos habitos se
mantenham, no caso de Portugal prevé-se um retrocesso aos habitos antigos, aparentemente explicado pelo
carater tradicional do pais e pela elevada popula¢do envelhecida. Para desenvolver o presente estudo, foi
adotada uma metodologia qualitativa realizada através da revisdo sistematica de literatura existente.

Palavras chave: comportamento do consumidor, compras online, covid-19, pandemia, confinamento

Abstract

This research aims to understand how the COVID-19 pandemic and the resulting social isolation have changed
consumer habits, attitudes, and behaviours, with a particular focus on online shopping in the Portuguese
context. The study analyses which types of products/services or sectors experienced increased demand and
which saw a decline, comparing these aspects before and during the pandemic. It also seeks to identify the
main motivations behind these behavioural shifts. The findings point to safety, convenience, and the need for
adaptation—as a result of a paradigm shift—as the primary drivers of change. In conclusion, the study reflects
on the future paradigm: whether the new habits and behaviours will persist or whether a return to previous
patterns is likely, both in Portugal and globally. While it is expected that the new habits will be maintained on
a global scale, in Portugal a reversion to pre-pandemic habits is anticipated, seemingly due to the country’s
traditional character and its ageing population. A qualitative methodology was adopted, based on a systematic
review of the existing literature.
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1. INTRODUCAO

A pandemia global COVID-19 afetou seriamente as sociedades e as economias em todo o mundo, atingindo
varios setores da sociedade de diferentes formas. Esta situacdo sem precedentes teve varias consequéncias
para a vida dos consumidores e mudou drasticamente a forma como as empresas agem e os consumidores se
comportam (Donthu & Gustafsson, 2020; Pantano et al., 2020).

Em Portugal, sentiu-se um forte impacto na economia em diversos setores, desde restaurantes, pequenas lojas
de comércio, lojas de vestuario, centros de estética e bem-estar tiveram de encerrar durante o confinamento,
sofrendo um choque terrivel e que trara inevitaveis consequéncias no futuro. Com este estudo pretende-se
investigar de que forma o comportamento dos consumidores sofreu alteracdes com esta nova realidade, e
quais sdo as perspetivas para o futuro do consumo online.

A chegada das vacinas trouxe uma nova esperanca e confianca de que a pandemia chegara ao seu fim em breve,
no entanto é necessario perceber até que ponto essa confian¢a impactara o comportamento dos consumidores
relativamente aos seus habitos de compra.

2. METODOLOGIA

Para desenvolver o presente estudo, foi adotada uma metodologia qualitativa realizada através da revisdo
sistemadtica de literatura ja existente. Foi utilizada a base de dados Scopus para realizar a pesquisa de artigos,
sendo estes filtrados utilizando as palavras-chave: consumer behaviour, online shopping, covid-19, pandemic e
lockdown. Os artigos utilizados neste estudo correspondem todos a publicacdes recentes, posteriores ao ano
2015, uma vez que o tema tratado é relativo a um assunto atual, que teve inicio no ano 2019. Precisamente
por se tratar de um tema bastante recente, aquando do estudo ndo existia ainda muita literatura sobre a
matéria, pelo que se revelou dificil encontrar suporte teérico suficiente para tornar a pesquisa mais profunda.
Recorreu-se ainda a analise de estudos elaborados e dados recolhidos por diversas entidades, nomeadamente
Netsonda, SIBS Analytics e Google Trends.

3. ENQUADRAMENTO
3.1. A PANDEMIA

Nos dltimos cem anos o mundo foi afetado por diversas pandemias como a "Gripe Espanhola” de 1918-1919,
a "Gripe Asiatica" de 1957-1958, a "Gripe de Hong Kong" de 1968, SARS -CoV-1 de 2002 - 2003 e a “Gripe
Suina” de 2009 - 2010 (Koch et al., 2020).

0 novo virus SARS-CoV-2 foi identificado pela primeira vez em Wuhan, na provincia de Hubei, Republica
Popular da China, a 1 de dezembro de 2019, mas o primeiro caso apenas foi reportado em 31 de dezembro do
mesmo ano. No inicio de 2020, o virus comegou a espalhar-se rapidamente pelo mundo e em poucas semanas
evoluiu para uma pandemia, paralisando economias e mercados financeiros, levando os sistemas nacionais de
saude a beira do colapso.

De forma a diminuir a propagacdo do virus, a grande maioria dos paises colocou drasticas restricées ao normal
funcionamento da sociedade, desde o fecho de escolas e universidades, proibicao de eventos e atividades de
lazer, fecho de atividades consideradas nao essenciais, proibicdes de circulagdo, redu¢des de horarios,
obrigatoriedade do teletrabalho, etc.

A pandemia COVID - 19 transformou os contactos sociais habituais, o regime de trabalho, a escolaridade, as
atividades de tempo livre e também o comportamento nas compras. A medida que os consumidores se
adaptavam ao confinamento por um periodo prolongado de tempo, adotaram também novas tecnologias que
facilitavam o trabalho, o estudo, as atividades de tempo livre, mas também a forma de compra e consumo de
produtos (Eger et al,, 2021).
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3.2. PREVISOES ANTERIORES A PANDEMIA E EVOLUCAO

Antes de se ouvir falar do virus que viria a mudar as nossas vidas por completo, ja se previa um crescimento
gradual do comércio online. Com o aparecimento e desenvolvimento de novas tecnologias, as pessoas vao
criando novos habitos e adotando novas maneiras de consumir (Sheth, 2020). Por diversos motivos, tais como
a conveniéncia, a competitividade dos precos e a diversidade de produtos, as pessoas comegaram a aderir cada
vez mais ao comércio online. No entanto, apesar do aumento da sua popularidade ser uma situacao esperada,
ninguém previa que esta mudanga acontecesse tdo rapidamente.

Durante este periodo de pandemia as pessoas adaptaram-se forcosamente a um "novo normal”. A vida como
todos a conhecemos mudou drasticamente, desde o distanciamento social, ao uso de mascaras e desinfetante,
asrestrigdes de horarios e aos novos habitos no quotidiano. A altera¢do da forma de compra dos consumidores
foi uma das consequéncias desta adapta¢do. Aos motivos que ja faziam das compras online uma boa opgao,
aliaram-se também os motivos de higiene e seguranca, conveniéncia e necessidade de adaptagdo a uma nova
rotina. Assim, verificou-se um crescimento bastante significativo nas compras online durante esta época, com
especial destaque para as compras de bens alimentares e essenciais, e ainda produtos farmacéuticos (SIBS
Analytics, 2020).

Em 2019, Barbosa (2019) questionava se no ano seguinte a procura por compras online iria aumentar. A
autora referia ainda que no relatério de 2019 da Ecommerce Europe se constatava que 75% dos portugueses
eram utilizadores da Internet e que metade desses utilizadores faziam compras online.

4. REVISAO DE LITERATURA
4.1. O IMPACTO DO COVID-19 NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Kotler & Keller (2012) definiram o comportamento do consumidor como o estudo de como individuos, grupos
e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
as suas necessidades e desejos. A tomada de decisdes dos consumidores €, assim, o processo através do qual
os consumidores recolhem informagdes e avaliam alternativas a fim de decidirem qual a melhor escolha.

O consumo é feito de habitos, porém é extremamente influenciado pelo contexto. Este novo contexto de
pandemia mundial aumentou a inseguranca dos consumidores que, através das novas tecnologias,
procuraram encontrar alternativas para satisfazer as suas necessidades de consumo (Sheth, 2020).

De acordo com um estudo efetuado entre 16 e 21 de Junho de 2020 intitulado “A global view of how consumer
behaviour is changing amid COVID-19" pela McKinsey & Company (Bhargava et al., 2020), verificaram-se
diversos aspetos que se alteraram no comportamento dos consumidores, alguns dos quais terdo um impacto
muito duradouro:

e Compras essenciais: muitos consumidores passaram apenas a adquirir bens essenciais, como alimentos e
produtos domésticos e a dispensar artigos de outras categorias secundarias;

e Mudanga para o digital: verifica-se um aumento de compras realizadas online durante a pandemia e ha
razdes para crer que os consumidores pretendem continuar a comprar online mesmo depois das lojas
fisicas reabrirem. Em alguns mercados, o comércio eletrénico cresce de dia para dia;

e Alteracdo do consumo de produtos: com a COVID-19 existiram diversas interrup¢des na cadeia de
abastecimento de alguns produtos, levando os consumidores a experimentar diferentes lojas e produtos,
deixando de ser fiéis a determinadas marcas;

e Economia doméstica: uma grande parte da populacdo nao se sente confortavel para sair de casa e retomar
as suas atividades normais;

e Saude: amaioria dos consumidores prefere comprar a empresas que se preocupam com questdes de satide
e higiene e que privilegiam melhores condi¢des para os seus colaboradores.
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Outra conclusdo interessante sobre a mudanca de habitos foi apresentada no estudo “Os Portugueses e a
Pandemia” da Netsonda (Lusa, 2020), onde se concluiu que, apesar do aumento das compras online, 0s
portugueses continuam a ter preferéncia pela compra de produtos nacionais. As conclusdes do estudo indicam
que “mesmo que se va comprar mais online, isso ndo significa comprar fora de Portugal”, cerca de 58% dos
portugueses privilegiam “hoje ainda mais a compra de produtos de origem nacional do que antes da crise”.

Outro aspeto que influenciou bastante o comportamento de compra durante a pandemia foi a situagdo
econdmica. Como referido na investigacdo de Shamshiripour et al. (2020), todos os grupos de rendimento tém
gastado mais em mercearias e refeicdes, em detrimento de outros bens. Além disso, também o valor gasto
nesse tipo de produtos foi superior ao habitual. Este fendmeno é explicado pelo impacto sofrido na
sensibilidade ao preco por parte dos consumidores, que passaram a aceitar um aumento de precos em certos
produtos, pois a sua verdadeira preocupacdo residia na seguranga e acessibilidade (Pantano et al., 2020).
Conscientes deste facto, lojas mais caras tém vindo a adotar mais medidas para garantir a seguranca dos seus
clientes. Assim, consumidores que queiram minimizar o seu risco de contagio poderdo procurar alternativas
mais caras, que representem maior seguranca para a sua saiude. Da mesma forma, as alternativas de compras
online de mercearia, que representam uma exposi¢cdo diminuida a COVID-19, sdo normalmente mais caras do
que as correspondentes compras em loja (Shamshiripour et al.,, 2020).

Abe (2020), no relatoério ‘Market Trends and D2C Opportunities in the COVID-19’, corrobora estas conclusdes.
Refere que as pessoas tendem a gastar mais dos seus rendimentos em itens considerados como bonitos ou
ndo essenciais (roupa, sapatos, maquilhagem, joias, jogos, eletrénica, decoracdo doméstica, aparelhos de
cozinha) quando os mercados sdo fortes e estaveis. Em tempos de instabilidade econémica, como os que
vivemos neste momento, as prioridades dos consumidores mudam, a medida que se privam de comprar estes
artigos dispensaveis e mais supérfluos.

Estas altera¢des sao também verificadas no estudo feito pelo SIBS Analytics que atesta a diminui¢ao acentuada
por setores como servigcos de catering, restauracdo e similares e moda e acessorios, ao mesmo tempo que a
procura por mercearias, minimercados e similares e comércio tradicional aumentou (Figura 1).

Setor Variagdo homdloga
Super e hipermercados -1%
Servigos de catering, restauragao e similares -29%
Gasolineiras -8%
Telecomunicagoes e utilities -12%
Farmacias e parafarmacias 0%
Moda e acessorios -30%
Comeércio tradicional 23%
Matérias-primas 7%
Mercearias, minimercados e similares 26%
Outros servigos -16%

Figura 1 - Variacdo homoéloga das operacdes dos 10 maiores setores de atividade econémica (fonte: SIBS Analytics, consultado a
03/01/2021)

A pandemia criou uma nova mentalidade entre os consumidores que antes limitavam as suas escolhas ao fisico
por existir uma necessidade geral de ver o produto antes de o comprar (Sai et al.,, 2020). Atualmente a
conveniéncia e a competitividade de pregos assumem um peso importante na escolha do consumidor, que
procura comprar online por ter essas caracteristicas essenciais (Orbit-biz-dictumn, 2016, as cited in Sai et al.,
2020). Os portugueses veem no online a possibilidade de comprar mais barato, a conveniéncia de poder
comprar a qualquer hora e em qualquer lugar, o acesso a um conjunto mais alargado de produtos, a maior
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facilidade em comparar pregos e encontrar descontos, bem como evitar o transito, a procura de
estacionamento e as filas (Barbosa, 2019).

De acordo com um estudo realizado pelos autores Eger et al. (2021), a frequéncia de compras em lojas fisicas
e online estava estatisticamente relacionada com receios de saude para os seguintes artigos: farmacia e
higiene, medicamentos e material médico com uma correlagdo positiva, e 0 oposto em relacdo aos receios
econdmicos para artigos de eletronica, artigos domésticos, entretenimento online pago com uma correlacdo
negativa.

Além de todos estes aspetos, importa reforcar que a seguranc¢a de fazer compras online em tempos de
pandemia é também um fator de peso para esta alteracdo no comportamento dos consumidores.

4.2. ALTERACAO DA FORMA DE COMPRA EM PORTUGAL

Analisando o estudo efetuado pela plataforma SIBS Analytics relativamente as alteragdes nos habitos de
consumo dos Portugueses (Figura 2), verifica-se que face ao periodo homélogo em 2019, as compras fisicas
sofreram um decréscimo de 33% nos meses de marco a abril, altura em que se deu o primeiro confinamento.
Em maio e junho observa-se um ligeiro aumento, no entanto, menos 22% face ao ano anterior. Nos meses de
julho a outubro constata-se uma subida mais acentuada, coincidente com uma descida no ndmero de casos,
porém, com valores inferiores face ao ano anterior. No més de novembro, o niimero de compras fisicas volta
a diminuir, coincidindo com um aumento de casos. Apresenta-se valores de menos 13% de compras fisicas em
novembro e 14% em dezembro.

Variagdo do numero de compras fisicas
Face ao mesmo periodo de 2019

+351%
0 +340%

+306%
+286%

@ VB
= +236%
il 33% 22% -4% 3% 13% -14%
0 .\.’—’*/‘_.—0_\.—__.
Jan. - Fev. Mar. - Abr. Mai. - Jun. Jul. - Set. Out. Nov. Dez.*
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020

stiong oac ) D oo
Figura 2 - Variacdo do nimero de compras fisicas face ao ano 2019 (fonte: SIBS Analytics, consultado a 03/01/2021)

Relativamente as compras efetuadas por via online (Figura 3) verifica-se um aumento desde o inicio até ao
final do ano de 2020, (margo-abril +12%, maio- junho +19%, julho- setembro +26%, outubro +30%, novembro
+39% e dezembro +41%).
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Variagao do ntiimero de compras online
Face ao mesmo periodo de 2019

® wota

@ V5w +260%
+222%

+240%
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+148% i -
122%

- 39% +41%
+40% e +19% +26% +30% *
0
Jan. - Fev. Mar. - Abr. Mai. - Jun. Jul. - Set. Out. Nov. Dez*
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020
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Figura 31 - Variacido do nimero de compras online face ao ano 2019 (fonte: SIBS Analytics, consultado a 03/01/2021)

7

Esta informacdo é coincidente com os dados encontrados no Google Trends (Figura 4) que mostram o
interesse de pesquisa por “compras online” em Portugal nos dltimos 12 meses. O valor de 100 representa o
pico de popularidade do termo de pesquisa (compras online), o pico deu-se no més de marg¢o que corresponde
ao inicio do confinamento em Portugal.

Interesse ao longo do tempo ¥ O <

Figura 4 - Interesse da pesquisa “compras online” em Portugal nos ultimos 12 meses (fonte: Google Trends, consultado a 04/01/2021)

E também importante analisar os principais setores que sofreram alteracdes com esta situagdo. No que diz
respeito as compras fisicas (Figura 5) observa-se que a média da compra de bens essenciais (super &
hipermercado e pequena distribuicdo alimentar e farmacias & parafarmacias) é de 48,71%. Os restantes
51,29% referem-se a outras compras ndo essenciais.

Peso de bens essenciais no numero total das compras fisicas

=~ o

B 5ens essenciais
Super & Hipermercado e Pequena

3 Farmacias & Parafarmacias
distribuic3o alimentar ? 2

40% 8%

56% 55% 54% 52% 54%

Jan. - Fev. Mar. - Abr. Mai. - Jun. Jul. - Set. Out. Nov. Dez.*
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020

Figura 5 - Peso de bens essenciais no niimero total das compras fisicas (fonte: SIBS Analytics, consultado a 03/01/2021)

Através dos dados do SIBS Analytics é ainda possivel perceber que, em relacdo as compras online (Figura 6),
os principais setores procurados sdo entretenimento, cultura & subscri¢des, comércio alimentar & retalho e
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restauracao, food delivery & takeaway. Estes setores representam cerca de 39,29% das compras realizadas
online.

Peso de setores selecionados no niimero total das compras online

Outros — n ! T‘

Bl sctores selecionados Entretenimento, Cultura  Comércio Alimentar  Restaurag3o, Food Delivery
& Subscrigdes & Retalho & Takeaway

Jan. - Fev. Mar. - Abr. Mai. - Jun. Jul. - Set. Out. Nov. Dez.*
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020

Figura 6 - Peso de setores selecionados no niimero total das compras online (fonte: SIBS Analytics, consultado a 03/01/2021)

Também aqui podem relacionar-se os dados do SIBS Analytics com os fornecidos pelo Google Trends. Os dados
mostram um aumento repentino e bastante significativo na pesquisa de assuntos relacionados com as
compras online, durante a pandemia do COVID-19 e o isolamento. De notar que os termos relacionados com
compras online mais pesquisados sdo na maioria relativos a superficies comerciais de distribuicao alimentar
(Figura 7).

Assuntos relacionados Emascensio v * <> < Consultas relacionadas Emascensio v # <> <

1 Supermercado - Assunto 1 auchan online .
2 Intermarché - Assunto 2 auchan

3 Entrega ao cliente - Assunto 3 compras online auchan

4 Intermarché - Assunto 4 pingo doce compras online

5 Lefties - Assunto 5 compras online lidl

Figura 7 - Topicos mais pesquisados em Portugal (fonte: Google Trends, consultado a 04/01/2021)

No final de 2020, (Pereira, 2020) acabava por dar resposta a pergunta colocada por Barbosa (2019) em 2019.
Afirmava que se deu uma aceleragdo da transicdo digital e que, devido aos confinamentos decretados pelos
governos, os consumidores, um pouco por todo o mundo, viraram-se ainda mais para os computadores e
dispositivos moveis para realizarem as suas compras. Referiu ainda que em Portugal, diversos gestores de
empresas reportaram crescimentos mensais de vendas online na ordem dos trés digitos. Questionava-se
igualmente a aposta nas vendas através destes canais e no marketing digital se esta tendéncia se iria manter
numa época pés-covid, langando para reflexdo dois aspetos fundamentais: “(i) a transi¢do “for¢ada” para as
compras online levou muitos consumidores a vencer algumas resisténcias que ainda os mantinham afastados
destes canais, tais como receios de seguranca, privacidade, formas de pagamento ou qualidade do servico.
Ultrapassadas estas barreiras e percecionado o valor da conveniéncia e da maior amplitude do sortido,
querera o consumidor abdicar desta conquista? (ii) as aplicacdes moveis e 0 m-commerce continuam a ganhar
terreno no panorama digital, tornando a compra online cada vez mais conveniente. Quando os consumidores
regressarem as lojas fisicas num ambiente de normalidade, terdo na sua mdo uma ferramenta implacavel de

[Costa, Parracho, Morais, Fernandes & Estima, 2021]
41 -



ICIEMC 2021

pesquisa de informacdes, alternativas e melhores precos, podendo adquirir um produto que esta a ver no local,
através de uma loja online concorrente”.

Terminava afirmando que muitas micro e pequenas e médias empresas portuguesas tém de competir neste
ambiente diariamente, com empresas internacionais de enormes dimensdes, que possuem tecnologias contra
as quais é dificil competir. Por esse motivo, ressalva também que em 2021 sera necessario que se instale uma
verdadeira pandemia digital, abragando por completo a dindmica omnicanal.

Darevisdo de literatura efetuada pelos autores deste estudo, torna-se evidente corroborar o que acabou de se
referir. O nimero de compras online aumentou, verificando-se um aumento bastante consideravel
nomeadamente na procura por bens essenciais, como mercearias. Koch et al. (2020) assumem que durante a
pandemia as pessoas passaram mais tempo online. Este aspeto pode também justificar o aumento da procura
por compras desta natureza. Outros motivos encontrados para este aumento foram a inseguranca face a
doenca, a conveniéncia e aos horarios reduzidos das lojas, motivados pelas medidas de confinamento
estabelecidas pelo Governo. Por outro lado, numa perspetiva de maior seguranga e como resposta aos apelos

feitos no sentido de ajudar o comércio tradicional, também a procura por este aumentou.

4.3. A PERSPETIVA INTERNACIONAL

Abordando a evolugdo da procura por compras online no resto do mundo, percebemos que o caso portugués
acompanhou a evolucdo mundial. A Figura o demonstra o aumento exponencial da procura pelo termo
“compras online” no mesmo periodo em que esse aumento se verificou em Portugal, coincidente com a
explosao de casos um pouco por todo o mundo.

Interesse ao longo do tempo ¥ O <

Figura 8 - Interesse ao longo do tempo pela pesquisa “compras online” em Portugal (fonte: Google Trends, consultado a 04/01/2021)

De notar que, a semelhanca do que aconteceu em Portugal, também os tépicos mais pesquisados se
relacionaram com procura por bens essenciais e super e hipermercados (Figura 9).

Topicos relacionados Emascensdio v ¥ <> < Consultas relacionadas Emascenséio v ¥ <> <
1 Domicilio - Tépico 1 compras online auchan
2 Mercearia - Tépico 2 auchan
3 Intermarché - Topico 3 lider
4 El Corte Inglés - Topico 4 sodimac compras online
5 Bershka- Empresa 5 zaffari compras online
A mostrar 5de 24 tépicos > A mostrar 1 - 5de 25 consultas >

Figura 9 - Topicos e consultas relacionadas (fonte: Google Trends, consultado a 04/01/2021)
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4.4. EXPECTATIVA FUTURA

A medida que a sociedade vai ultrapassando o modo de sobrevivéncia, algumas das mudangas no
comportamento de consumo ndo serdo mantidas, enquanto outras poderao ser permanentes. Por exemplo,
para além de uma mudanga no padrao de gastos, existiu durante a pandemia uma maior utilizagdo do comércio
eletrénico para realizar compras. Isto levou a digitalizacdo das compras, que aumentara cada vez mais. Por
suavez, a presenca da publicidade tradicional e visitas aos centros comerciais serao cada vez menores. Espera-
se que estas plataformas tecnoldgicas desempenhem um forte papel em termos de alcance, sensibilizagao,
transacdo e retencao dos consumidores pos-covid (Mehta et al., 2020).

E esperado que um niimero significativo de consumidores volte aos seus habitos pré-pandemia. No entanto, é
inevitavel ndo haver alguns que permane¢am presentes no quotidiano dos consumidores, por serem mais
convenientes, baratos e acessiveis (Sheth, 2020).

A literatura prevé que os habitos adquiridos nesta altura de pandemia, como o aumento da procura por
compras online, se mantenham um pouco por todo o mundo. Bhargava et al. (2020) concluiram que nos
Estados Unidos, 73% a 80% da populagdo pretende manter o comportamento adotado bem como na China,
respetivamente, 65% a 85% dos inquiridos no estudo.

No entanto, no que se refere ao caso de Portugal, ainda que a procura por compras online tenha aumentado,
principalmente entre os mais jovens, a maioria da populagdo continua a preferir as compras presenciais
(Grupo Ageas Portugal, 2020). Tal pode ser explicado pelo facto de Portugal ser um pais mais tradicional, e
ligado a velhos habitos. Além disso, a maioria da populacdo portuguesa encontra-se numa faixa etaria mais
idosa, que tendencialmente nao utiliza alternativas digitais. Um outro aspeto que pode justificar a preferéncia
por compras presenciais é o need for touch, isto é, a necessidade de sentir e ver o produto antes de o adquirir.

Em concordancia com os autores X e Y, espera-se que as restricées em tempos de pandemia afetem em
particular o comportamento de compra das geracdes mais velhas. Na pesquisa realizada, verifica-se a
alteracdo de alguns dos padrdes de comportamento do consumidor alguns dos quais podem prenunciar
mudangas que irdo mudar o comportamento do cliente que conhecemos até aqui (Eger et al., 2021).

A histéria mostra que em tempos de crise, incluindo este COVID-19, as crises pandémicas resultam muitas
vezes em grandes transformacgdes em toda a sociedade (Kirk & Rifkin, 2020).
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5. CONCLUSOES

Consumo é feito de habitos, mas é extremamente influenciado pelo contexto. Este fator foi especialmente
observado durante a pandemia, uma vez que existiram vdrias alteracdes na rotina das pessoas, potenciadas
pelos confinamentos e pela inseguranga, o que obrigou a procura por alternativas que permitissem uma maior
protecao pessoal e conveniéncia. O melhor exemplo foi o caso das compras online, que apesar de ja serem uma
tendéncia em crescimento no periodo antecedente a pandemia, foram muito mais procuradas durante este
periodo. Os estudos revelaram alguns aspetos referentes a alteracdo do comportamento dos consumidores
nesta época de pandemia, nomeadamente: a mudanga para o meio digital, a mudan¢a do consumo de produtos
(dando prioridade aos produtos essenciais) e a maior preocupag¢do em comprar produtos de empresas que
tenham atencdo a questdes de saude e higiene.

Outro aspeto de alteracdo de comportamentos de consumo estd diretamente ligado com a instabilidade
econdmica, consequéncia da situacdo de pandemia, que se refletiu no comportamento de compra dos
consumidores, que passaram a dar prioridade a bens essenciais antes de bens superficiais. No entanto, os
consumidores também estdo dispostos a pagar um preco mais elevado por marcas que lhes garantam
seguranca a nivel higiénico e de satude.

Em Portugal, sentiu-se um forte impacto negativo em diversos setores da economia, restaurantes, pequenas
lojas de comércio, lojas de vestudrio, centros de estética e bem-estar tiverem que encerrar durante o
confinamento. As pessoas e empresas tiverem de se reinventar durante este processo, alterando a forma de
compra e venda dos produtos. Dados apresentados nas plataformas SIBS Analytics e Google Trends revelam
que em Portugal, nos meses de confinamento, se deu um decréscimo em compras fisicas e um aumento em
compras online. Lojas tradicionais, que ndo tinham uma presenca digital muito forte, tiveram de se adaptar ao
contexto e aderir aos meios digitais, como no caso das lojas de vestuario que durante o confinamento abriram
pela primeira vez paginas na rede social Facebook, utilizando os correios para fazer entregas e desenvolvendo
atividades nas redes sociais de forma a dinamizar as paginas. Também empresas e fabricas que sofreram uma
quebra nas vendas passaram a produzir outros tipos de produtos, como equipamentos de prote¢do pessoal.

As vantagens que os consumidores viram no comércio online foram: a conveniéncia (poder comprar a
qualquer hora em qualquer lugar), o acesso a um conjunto mais vasto de produtos, maior acesso a
informacgdes, competitividade dos pregos. Outra das vantagens foi a seguranga, uma vez que ndo havia
necessidade de estabelecer contacto pessoal/direto.

Apesar de se ter verificado um aumento nas compras online durante o confinamento, os portugueses
habitualmente sdo muito conservadores e priorizam as compras fisicas ao invés das online. Esta questao pode
ser justificada pelo facto de a populagdo ser envelhecida e pela necessidade de sentir e ver o produto antes de
0 adquirir. Em dltima instancia, a experiéncia proporcionada na compra em loja fisica, durante a qual se
relacionam com os intervenientes da compra, representa um ponto muito relevante para estes consumidores.
Além disso, verifica-se que os portugueses continuam a ter preferéncia pelos produtos nacionais, tendo-se
verificado um aumento da valorizagao por este tipo de produtos, podendo considerar-se um ponto positivo da
pandemia.

Num contexto p6s-pandemia, acreditamos que havera espaco para um modelo hibrido entre o comércio fisico
e o comércio online. As compras online manter-se-ao pelos varios fatores enumerados acima. Apesar disso, em
alguns setores, as compras fisicas continuarao a ser preferidas pelos consumidores portugueses, uma vez que
estes valorizam toda a experiéncia proporcionada pelas compras fisicas, desde a recomendacdo que recebem
do vendedor a convivéncia com outros clientes. Assume, também, muita importancia o need for touch,
caracteristicas muito singular dos portugueses. Numa perspetiva mais global, serd também interessante
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observar o tipo de tecnologias que serdo desenvolvidas para melhorar a experiéncia do consumidor, falando-
se aqui de um modelo hibrido entre o fisico e o digital em simultaneo.

Como sugestdes de investigacdo futura consideramos importante incluir a perspetiva de empresas,
recorrendo a entrevistas com gestores de areas especificas, de modo a aprofundar a visdo das empresas e, em
paralelo, colmatando as limitagcdes do presente estudo, seria também interessante apresentar uma meta
analise para consolidar as conclusoes retiradas.
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