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Resumo

A pandemia Covid-19 ja é vista como o evento mais transformador e desafiante de que temos memoria. Esta conjuntura
atipica despoletou novos habitos, formas de consumo e tendéncias. O presente estudo tem como objetivo analisar as
tendéncias e novos habitos de consumo online resultantes da pandemia Covid-19. Para o efeito, propGe-se
uma metodologia quantitativa. Aplicou-se um questionario com incidéncia nos novos habitos de compra online e nas
tendéncias advindas da pandemia Covid-19, tendo-se obtido 618 respostas. O estudo demonstra que, de facto, durante
a pandemia os consumidores alteraram os seus habitos de consumo em termos de niimero, propor¢io, valor gasto em
compras online e métodos de pagamento. Assistiu-se também a alteracées no comportamento de compra de certas
categorias de produtos durante a pandemia Covid-19 e, contata-se também, que algumas das tendéncias advindas da
pandemia sdo fortemente influenciadas por carateristicas sociodemograficas. Este estudo revela-se pertinente,
sobretudo pela relevancia em compreender como o contexto de pandemia pode influenciar a forma como as pessoas
vivem, se comportam e compram. O meio digital torna-se ainda mais importante para atenuar os efeitos da crise Covid-
19 e, provavelmente, assiste-se ao inicio da era digital mais acentuada do que nunca.
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Abstract

The COVID-19 pandemic is already regarded as the most transformative and challenging event in recent memory.
This exceptional context has triggered new habits, consumption patterns, and trends. The present study aims to
analyse the trends and new online consumption habits resulting from the COVID-19 pandemic. To this end, a
quantitative methodology was adopted. A questionnaire focusing on new online shopping habits and trends
emerging from the COVID-19 pandemic was applied, yielding 618 responses. The study shows that, during the
pandemic, consumers significantly changed their consumption habits in terms of frequency, proportion, amount
spent on online purchases, and payment methods. It also identifies changes in consumer behaviour regarding certain
product categories and notes that some of the trends brought about by the pandemic are strongly influenced by
sociodemographic characteristics. This study is particularly relevant due to its contribution to understanding how
the pandemic context can influence the way people live, behave, and shop. The digital environment has become even
more important in mitigating the effects of the COVID-19 crisis and may well mark the beginning of a more
pronounced digital era.
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1. INTRODUCAO

Em dezembro de 2019 a China deu o alerta sobre o surto de uma nova doenca infeciosa, semelhante a uma
pneumonia, que passou a ser denominada de Covid-19. Em janeiro de 2020, a doenca comegou a propagar-se
por varios paises, pelo que, a Organizacdo Mundial de Saude resolveu declarar emergéncia internacional. Em
resposta a propagacdo incontrolavel pelo Mundo, estabeleceram-se bloqueios repentinos e politicas de
distanciamento social que afetaram a vida de milhares de pessoas.

Esta conjuntura despoletou novas formas de consumo e tendéncias, uma vez que, o consumo é contextual e o
contexto em que vivemos atualmente é especialmente relevante, na medida em que nunca foi percecionado.
Assim, esta crise oferece uma excelente oportunidade para os profissionais da drea de marketing, examinarem
ainteragao entre fatores pessoais e contextuais. Na verdade, métricas e teorias padronizadas e incontestaveis,
passam agora a ser questionadas de forma critica, uma vez que, o consumidor estd perante uma conjuntura
de medo e incerteza jamais experienciada.

Tratando-se de um tema tdo atual e pouco explorado, a literatura nao é conclusiva acerca das alteragdes do
comportamento de compra online dos portugueses em resultado da pandemia e em virtude disto, esta
investigacdo surge orientada para as seguintes questoes: “Quais os habitos de compra online antes e durante
a pandemia Covid-19 e quais as principais alteragdes verificadas?” e “De que forma a pandemia Covid-19
despoletou novas tendéncias e habitos de consumo?”

Tendo em consideracdo as questdes que orientam esta investigacdo, estabelece-se como objetivo geral
analisar as tendéncias e novos habitos de consumo online resultantes da pandemia Covid-19.

O estudo esta dividido em 5 tdpicos: a revisdo de literatura, onde constam os conceitos relevantes para o
estudo, a metodologia, onde sdo esclarecidas as op¢oes metodoldgicas que dardo forma aos objetivos do
estudo, os resultados, onde se pretende dar resposta as questdes de investigacdo e a discussao destes e as
conclusdes do estudo.

2. REVISAO DA LITERATURA

0 comportamento do consumidor pode ser definido como o estudo de como as pessoas, grupos e organizagoes
selecionam, compram, usam e descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer os seus
desejos e necessidades (Kotler, 2012).

Estreitando este conceito para o meio online, os autores consideram que no processo de compra online,
quando os consumidores reconhecem a necessidade de obter um produto ou servico, acedem a Internet e
procuram informacdes necessarias e relacionadas com o produto que procuram ou, por vezes, sdo atraidos
pela informacgao sobre produtos e servicos associada a necessidade sentida (Malik & Guptha, 2013).

Ainda, segundo Katawetawaraks e Wang (2013) existem 4 fatores que conduzem o consumidor a comprar
online: a conveniéncia, a informacdo disponivel, a quantidade disponivel e a poupanca de tempo e custos.
2.1. FACILIDADE DE USO PERCEBIDA

Arelacao entre a facilidade de uso percebida e o comportamento do consumidor é indicada em diversas linhas
de pesquisa (Luarn & Link, 2005; Hackbarth et al,, 2003; Davis, 1989). Ryan e Rao (2008) medem a facilidade
de uso percebida por ser capaz de encontrar informacdes facilmente e tornar-se habil, experiente e
conhecedor da Internet.
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2.2. MOTIVACOES DE COMPRA ONLINE

As motivacdes de compra de uma forma simplista, podem ser heddnicas ou utilitarias. A dimensdo hedénica
relaciona-se com a alegria, excitagdo e pelo préprio processo de compra e, por sua vez, a dimensdo utilitaria
encontra-se relacionada com o foro cognitivo e ndo emocional (To, Liao & Lin, 2007; Albayrak, Caber & Comen,
2016).

Martinez-Lépez et al. (2014) definiram um conjunto de categorias relevantes para a compreensao das
motivagdes utilitdrias: sortido (refere-se ao numero adequado de produtos disponivel), economia
(relacionada com pregos competitivos e promog¢des), conveniéncia (a possibilidade de comprar sem sair de
casa 24h por dia, 7 dias por semana), disponibilidade de informacao (dado que os consumidores ndo podem
tocar fisicamente no produto, deve disponibilizar-se informagdes relevantes), adaptabilidade ou customizacao
(possibilidade do consumidor adquirir um produto exclusivo e adaptado as suas necessidades), desejo de
controlo (relacionado com a liberdade que o consumidor tem para retomar, modificar ou desistir de uma
compra), métodos de pagamento (refere-se a liberdade que o consumidor tem de escolher o método de
pagamento mais vantajoso para si) e o anonimato (possibilidade que o consumidor tem em se expressar sem
ter, necessariamente, que se identificar).

Ao invés disto, ao nivel das motiva¢des hedonicas, Arnold e Reynold (2003) sugeriram seis categorias amplas
de motivacoes hedonicas: a compra de aventura (motivada pelo estimulo, aventura e sensacao de estar em
outro mundo), a compra social (relacionada com o prazer de fazer compras com amigos e familiares, socializar
durante as compras e criar vinculos com outras pessoas durante as compras), a compra de gratificacdo
(relacionada com o alivio do stress e do mau humor e vista como um tratamento especial), a compra de ideias
(com o objetivo de acompanhar tendéncias e ver novos produtos e inovagdes), a compra de papeis (refere-se
ao prazer que o consumidor tem de comprar para outros e a excitagdo e alegria de encontrar o presente
perfeito para outros) e, por fim, a compra de valores (relacionadas com encontrar produtos a precos baixos -
as chamadas pechinchas, que da ao consumidor a sensacao de ganhar um jogo).

2.3. EXPERIENCIA DE COMPRA ONLINE

A experiéncia de compra online refere-se ao processo de aquisicdo de produtos ou servigos através da Internet
(Alves, 2015).

No contexto de compras online, a satisfacao do cliente é o resultado da experiéncia do consumidor apoés ter
atravessado todos os estados da compra e depende das Ultimas experiéncias de compra a uma determinada
empresa (Afsar et al,, 2013).

Na pesquisa de Corbitt, Thanasankit e Yi (2003), as pessoas sdo mais propensas a comprar na Internet se
tiverem um maior grau de confian¢a no e-commerce e experiéncia de uso da web.

Existe uma correlacdo positiva entre a satisfagdo com uma compra online e a frequéncia de compras, sendo
este o fator mais importante para realizar uma compra futura (Gounaris et al., 2010). A experiéncia corre bem
quando vai de encontro as expectativas do consumidor, o que lhe da uma sensacdo de satisfacao (Wu & Hsu,
2015).

2.4.PERCECAO DE RISCO

A percecdo de risco é tudo o que o consumidor considera como incerto nas transacdes online (Kim, Ferrin &
Rao, 2008). Assim, o risco é entendido como doloroso, pois gera sensacdes de ansiedade e desconforto,
resultantes da percecdo deste risco levar a uma possivel perda (Souza, Mattosinho & Costa, 2009). A sua
correlacdo com a intencdo de compra é bastante significativa (Kolsaker et al., 2004). Kim, Ferrin & Rao (2008),
através de um estudo empirico, demonstraram que a confianca do consumidor afeta direta e indiretamente a
sua intencao de compra. Assim, percebemos que a confianca do consumidor tem um forte efeito positivo na
intencdo de compra e, por sua vez, um forte efeito negativo na percec¢do de risco do consumidor. Este estudo
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também evidencia que o risco percebido reduz a intengdo de compra, enquanto, o beneficio percebido
aumenta a intenc¢do de compra.

E associada uma percecéo de risco maior as compras online em comparagdo com as tradicionais, uma vez que
nas compras tradicionais o consumidor pode tocar, sentir e experimentar o produto e decidir se pretende ou
ndo comprar, reduzindo o nivel de risco percebido (Kim, Ferrin & Rao, 2008). Corbitt, Thanasankit e Yi (2003),
analisaram as principais categorias relacionadas com o risco percebido - risco de performance, risco
financeiro, risco social, risco psicolégico e risco de perda de tempo. Segundo os autores, a participacao no e-
commerce é mais influenciada por motivagées como curiosidade, diversdo e conveniéncia e menos pelo risco
percebido.

2.5. ALTERACOES NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE DEVIDO A PANDEMIA COVID-19

Em todo o mundo, as sociedades estdo fechadas e os cidaddos sdo obrigados a respeitar o distanciamento
social. A omnipresenca de tal ameaca, 0o medo e a incerteza que a acompanha leva a novas tendéncias e formas
de consumo, as pessoas ficam mais desconfiadas e menos suscetiveis (Donthu & Gustafsson, 2020).

Embora o consumo seja habitual, também é contextual. E o contexto é relevante na situagcdo em que vivemos.
Tendo em conta a visdo de Sheth (2020), existem quatro contextos principais que governam ou perturbam os
habitos de consumo. A primeira é a mudang¢a no contexto social por meio de eventos de vida, como o
casamento ou mudanca de cidade. O segundo contexto é a tecnologia, uma vez que, a medida que surgem
tecnologias mais inovadoras, estas quebram velhos habitos. O terceiro sdo as regras e regulamentagdes, dando
especial énfase as relacionadas com espacos publicos e partilhados, como por exemplo, o consumo de alcool a
menores. O quarto e menos previsivel contexto sdo os desastres naturais, como terramotos, furacdes e

pandemias, incluindo a pandemia Covid-19 que vivemos hoje.

Como seres sociais, o isolamento tende a alterar os nossos comportamentos e sentimentos de solidao, pior
desempenho cognitivo, negatividade, sensibilidade sdo certas manifestacdes naturais (Campbell, 2020).
Também se observa um aumento de comportamentos mais positivos, como o desenvolvimento de novas
habilidades, cuidar da casa, ler mais e preocupagao com o meio ambiente e aumento de comportamentos mais
altruistas, como comprar alimentos para pessoas mais vulneraveis. (Donthu & Gustafsson, 2020). Um
inquérito realizado pela Ageas Portugal e a Eurogroup Consulting Portugal, indica que os habitos de consumo
de 45% dos portugueses sofreram altera¢des durante a pandemia, sendo que quanto maior o rendimento,
menor as alteracées no consumo (Jornal de Negocios, 2021).

Da mesma forma, Kotler (2020) prevé grandes mudangas, uma vez que, o periodo de privacdo e ansiedade em
que vivemos dara inicio a novas atitudes e comportamentos do consumidor que mudardo a natureza do
capitalismo atual. Os cidadaos irdo reexaminar o que consomem, quanto consomem e como sao influenciados
por questdes de classe e desigualdade.

A tomada de decisdao do consumidor tende a ser menos racional durante crises. De facto, a compra é
impulsionada puramente por interesses e emog¢des, como raiva, medo e ansiedade. O consumidor esta a tentar
ter controlo sobre a situa¢do e a minimizar o risco e o sofrimento fisico e emocional. H4 uma enorme incerteza
e as pessoas tém medo de se arrepender de ndo comprar algo e esse possivel medo leva a compras por impulso
e em grandes quantidades de alimentos, produtos de higiene e medicamentos (Grohol, 2020; Guardian, 2020,
citin, He & Harris, 2020; Novemsky, 2020).

Donthu & Gustafsson (2020) resumiram o comportamento do consumidor durante a crise pandémica em trés
fases. A primeira é reagir, como por exemplo, acumular e rejeitar; a segunda é lidar (por exemplo, manter a
conexao social, interesse por novas atividades e visdo diferente das marcas) e por ultimo, adaptacao de longo
prazo, como por exemplo, mudancas potencialmente transformadoras no consumo e na identidade individual
e social).
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Ainda dentro desta tematica Sheth (2020) resumiu oito efeitos imediatos da pandemia Covid-19 no consumo
e comportamento do consumidor:

e - Acumulagdo: consumidores estdo a criar stock de produtos essenciais para o consumo diario, como papel
higiénico, pdo, carne e produtos de desinfecao e limpeza. A acumulagdo é uma reacdo comum a gestdo da

incerteza;

e - Improvisagdo: os consumidores aprendem a improvisar quando ha restri¢des. O Covid-19 levou a
praticas inovadoras, como por exemplo, alternativas focadas na localizagdo, como educacao online;

e - Procura reprimida: em tempos de crise e incerteza, a tendéncia geral é adiar a compra e o consumo de

produtos duraveis e associados a alto custo, como automdéveis;

e - Adocao da tecnologia digital: por pura necessidade os consumidores usam a tecnologia para manter o
contacto com amigos, trabalhar, estudar e até ter consultas. A internet € um meio rico e tem alcance global;

e - Lojaem casa: traz implicacdes no consumo por impulso e aumenta, em grande escala, as compras online
e os servigos de entrega ao domicilio, como por exemplo Netflix;

e -Limites a vida profissional: os consumidores estdo “prisioneiros” da sua proépria casa, com espago
limitado e, como consequéncia, ha uma indefinicao dos limites entre trabalho e casa;

e - Reunides online com amigos e familiares: op¢cdo encontrada para garantir que estes estao bem ou para
compartilhar histérias e experiéncias;

e - Descoberta de talentos: com um horario flexivel em casa, os consumidores experimentam receitas e
interessam-se por novas atividades, muitos, passam até de consumidores a produtores;

Com flexibilidade de tempo, mas rigidez de localizagdo, os consumidores tendem a adotar tecnologias para
facilitar o trabalho, estudo e consumo de forma mais conveniente. A ado¢do da tecnologia digital modificara
os habitos de consumo existentes (Sheth, 2020). Os consumidores ja faziam compras online cada vez mais
regulares antes da pandemia e esta s6 acelerou a mudanga estrutural da cultura de consumo para o hemisfério
online (Kim, 2020). Um inquérito realizado pela Ageas Portugal e a Eurogroup Consulting Portugal prova isso
mesmo, uma vez que mais de metade dos inquiridos revelou ter feito mais compras online (Jornal de Negocios,
2021). Nesta perspetiva e segundo uma pesquisa, cerca de 52% dos consumidores evitam ir as compras fisicas
e areas lotadas (Bhatti et al., 2020). Ainda de acordo com os dados do SIBS Analytics, em janeiro de 2021,
houve um aumento de 37% nas compras online face ao mesmo periodo de 2020 e o MB Way surge em
destaque como um dos métodos de pagamento preferidos dos portugueses (cresceu 269% no contexto de e-
commerce e 234% em loja fisica) - tanto consumidores como empresas (Marketeer, 2021).

Outra consequéncia do confinamento é o aumento extremo do uso de redes sociais, sobretudo por ser o
principal meio de contacto e socializacdo com outras pessoas numa situacao de isolamento. (Donthu &
Gustafsson, 2020; Naeem, 2020).

Na visdo de He & Harris (2020), é provavel que haja uma mudanca significativa em direcdo ao consumo
responsavel e pré-social, no sentido de que os consumidores refletem conscientemente sobre como consumir
e fazer escolhas de produtos/marcas para serem mais responsaveis por si préprios, pelos outros, pela
sociedade e pelo ambiente. A questao de comprar produtos nacionais versus estrangeiros nao é apenas uma
questdo de qualidade, disponibilidade e custo, mas passa a ser encarada como uma questdo relacionada a ética
do consumidor.

Em suma, espera-se que a maioria dos habitos volte ao normal. No entanto, é inevitavel que alguns habitos
desaparegam porque o consumidor descobriu uma alternativa mais conveniente e acessivel. Os consumidores
podem achar mais facil trabalhar em casa, aprender em casa e fazer compras em casa. O que era uma
alternativa passou a habito existente e o habito existente torna-se periférico. Existe uma lei universal de
comportamento do consumidor, que é bastante pertinente nesta reflexdo. Quando um habito existente ou uma
necessidade é abandonado, volta sempre como uma recreacao ou hobby, exemplos sdo a pesca, a caca e até
fazer pdo. Sera interessante ver que os habitos existentes abandonados voltardao como hobbies (Sheth, 2020).
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Tabela 1- Estrutura do questionario.

Questoes Escala Autor e Ano
12, Parte- Habitos de 1. Compreender se a primeira compra
compra online ocorreu ou nio durante a pandemia
2. Frequéncia de compras feitas antes e Escala de Corbitt, Thanasankit
durante a pandemia Participagdo no E- &Yi, 2003
commerce
3. Proporg¢do de compras online em Escala de Corbitt, Thanasankit
relacdo as compras totais feitas Participagdo no E- & Yi, 2003
durante a pandemia commerce
4. Valor gasto em compras online antes e
durante a pandemia
5. Métodos de pagamento mais usados
antes e durante a pandemia
23, Parte- Relacao do 6. Experiéncia com a Internet (anos) Escala de Corbitt, Thanasankit
inquirido com as Experiéncia do &Yi, 2003
novas tecnologias Consumidor com a
Internet
7. Numero de horas de uso semanal da Escala de Corbitt, Thanasankit
Internet Experiéncia do & Yi, 2003
Consumidor com a
Internet
8. Facilidade de uso da Internet Escala de Percecido Ryan e Rao, 2008
da Facilidade de
Uso
9. Motivagbes de compra heddnicas Escala de Arnold e Reynold,
Motivagoes de 2003
Compra Hedonicas
10. Motivagdes de compra utilitarias Escala de Martinez-Lopez et
Motivagdes de al, 2014
Compra Utilitarias
11. Percegdo de risco da compra online Escala de Percecdo  Corbitt, Thanasankit
de Risco e Yi, 2003
32, Parte- Questdes 12. Variacdes de compra online de
relativas a pandemia diferentes categorias de produtos
13. Tendéncias advindas da pandemia
13.1. Acumulacao Sheth, 2020; Grohol,

2020; Guardian,
2020; NovembskKy,
2020
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13.2 Improvisacdo Sheth, 2020

13.3 Procura reprimida Sheth, 2020

13.4 Adocgdo de tecnologia digital Sheth, 2020; Kim,
2020.

13.5 Loja voltar a casa Sheth, 2020

13.6 Limites a vida profissional Sheth, 2020

13.7 Reunioes online Sheth, 2020; Donthu

& Gustafsson, 2020

13.8 Descoberta de talentos Sheth, 2020; Donthu
& Gustafsson, 2020;
He & Harris, 2020.

13.9. Consumo responsavel e pds- He & Harris, 2020
social
42, Parte- Questoes 14. Idade
Sociodemograficas
15. Género

16. Estado civil
17. Ocupagdo profissional
18. Rendimento

19. Grau de escolaridade concluido

Fonte: Elaboracio prépria

3. METODOLOGIA

O questionario foi a técnica de recolha de dados que se escolheu para compreender as alteracdes no
comportamento de compra online devido a pandemia Covid-19 e os novos habitos e tendéncias.

Os procedimentos estatisticos realizados foram de carater descritivo e inferencial, tendo-se usado o software
IBM SPSS, versao 27. De modo a compreender quais os testes estatisticos mais adequados, analisou-se a
assimetria e curtose de todas as questdes e procedeu-se ao Teste de Kolmogorov-Smirnov.

0 questionario esta organizado em quatro partes como se demonstra na tabela 1.

3.1. AMOSTRA

O questionario foi respondido por 618 individuos, sendo a amostra considerada por conveniéncia, uma vez
que os individuos que participaram no estudo se encontram ao alcance das investigadoras e dispostos a
responder ao questionario. O universo de referéncia foram os inquiridos que responderam afirmativamente
a ja terem realizado compras online. Relativamente a critérios demograficos, apenas serem maiores de idade.

A carateriza¢do da amostra encontra-se descrita na tabela 2.
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Tabela 2 - Carateristicas sociodemograficas da amostra.

Amostra (N=618)

Género

Idade

Rendimento
Mensal

Ocupacgao
Profissional

Estado Civil

Grau de
Escolaridade
Concluido

Masculino

N=273,
44,2%

1872305
57,3%
Sem
rendimento

N=191,
30,9%

Estudante

N=193,
31,2%

Solteiro

N=322,
52,1%

Até ao 42
ano

N=1, 0,2%

3.2. CONFIABILIDADE

Feminino

N=345,
55,8%

23124005
20,4%
Menos de
665€
N=94, 15,2%

Trabalhador-
estudante

N=116,
18.8%
Numa

relacdo

N=194,
24,1%

Até ao 9.

ano

N=10, 1,6%

351\11516:?1105
11,2%

665€ -
1.000€

N=164,
26,5%

Empregado
por conta
de outrem

N=228,
36,9%

Unido de
facto/
casado

N=129,
20,9%

Até ao 12°.

ano

N=150,
24,3%

M55 8d e

1.001€ -
1.400€

N=87,
14,1%

Empregado
por conta
propria

N=44,7,1%

Divorciado

N=17, 2,8%

Curso
profissional

N=38, 6,1%

Fonte: Elaboracio prépria

Y51 2008
1.401€ -
1.800€

N=33,5,3%

Desempreg
ado

N=32,5,2%

Vitvo

N=1, 0,2%

Licenciatur
a

N=313,
50,6%

Mz 884

anos

Mais de
1.800€

N=49, 7,9%

Reformado/

pensionista

N=5, 0,8%

Mestrado

N=102,
16,5%

Doutoram
ento

N=4, 0,6%

Salienta-se a importancia de se considerar a consisténcia interna antes de se proceder a analise propriamente
dita, pelo que os a Cronbach apresentados sdo bastante satisfatorios, como se apresenta na tabela 3.
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Tabela 3 - Anadlise da consisténcia interna das escalas do questionario.

Alpha de Cronbach
Facilidade de Uso Percebida ,896
Motivacoes Heddnicas ,890
Motivacgoes Utilitarias ,951
Escala Percecao de risco ,816
Escala Tendéncias Pandemia ,821

Fonte: Elaboracio prépria

4. RESULTADOS E RESPOSTA AS QUESTOES DE INVESTIGACAO

Os dados analisados permitiram responder as questdes de investigacdo do estudo, que seguidamente se
apresentam.

1. Quais os habitos de compra online antes e durante a pandemia Covid-19 e quais as principais
alteracdées verificadas?

0 estudo mostrou que a grande maioria dos inquiridos ja comprava online antes da pandemia (90,8%).

Verificou-se um crescimento ao nivel do nimero de compras online, propor¢ao de compras online em relacdo
as compras totais e valor gasto em compras online quando se compara o antes da pandemia e durante a
pandemia, como se pode observar na tabela 4, onde estdo presentes as respostas mais dadas pelos inquiridos.

Tabela 4 - Nimero de compras online, proporcio de compras online e valor gasto em compras online antes e durante a

pandemia
Antes da Pandemia Durante a Pandemia Comparagdo entre o antes e
durante a pandemia

Numero de 1 vez (38,2%); 2-3 vezes 2-3 vezes (35,1%); mais de 5 Aumento do nimero de
compras online (29,8%) vezes (24,4%) compras online (49,7%)
Proporcao de 1-5% (47,6%) 1-5% (24,1%); 5-10% Aumento a proporgao de
compras online (25,9%); 10-20% (20,6%); compras online em relagdo
em relacgio as mais de 20% (23,9%) as compras totais (56,8%)
compras totais
Valor gasto em 10-30€ (39%) 30-60€ (31,4%) Aumento do valor gasto em
compras online compras online (56,8%)

Fonte: Elaboracio prépria

Também se analisaram as correlagdes de Pearson associadas a estas variaveis e verificou-se uma maior
presenca das motivacdes hedodnicas nas variaveis durante a pandemia e apenas estas se correlacionam com as
tendéncias advindas da pandemia, como se pode verificar na tabela 5.

Para além disto, ainda se confirmou que existem diferengas significativas ao nivel da idade, género e
rendimento no que diz respeito ao niimero, proporc¢ao e valor gasto em compras online.
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Relativamente ao numero de compras online, considera-se que existem diferencas significativas entre géneros
tanto antes como durante a pandemia, o que significa, que o género do consumidor influencia o nimero de
vezes que compra online.

N

Quanto a proporcdo de compras online, verifica-se que existem diferengas significativas entre idades e
géneros. Ao nivel da idade, existem diferencas significativas tanto antes como durante a pandemia e destaca-
se a diferenca entre jovens (dos 18 aos 34 anos) e pessoas com mais idade (55 ou mais anos), por sua vez,
quanto ao género, verifica-se apenas antes da pandemia. Podemos observar que tanto a idade como o género
influenciam a proporgao de compras online do consumidor.

Por fim, ao nivel do valor gasto em compras online, observam-se diferencas significativas entre idades,
rendimentos, principalmente se compararmos o grupo sem/baixo rendimento (menos de 665€) com médio
rendimento (entre 665€ e 1.400€) e alto rendimento (mais de 1.400€), e géneros tanto antes como durante a
pandemia, o que significa que a idade, o rendimento e o género do consumidor influenciam o valor que este
gasta em compras online.

Os dados podem ver observados na tabela 6.

Relativamente aos métodos de pagamento usados antes e durante a pandemia, antes da pandemia destaca-se
o multibanco (46,4%) e o cartdo de crédito/débito (47,4%). Por sua vez, durante a pandemia, os métodos mais
usados sdo o cartdo de crédito/débito (47,6%) e o MB Way (41,6%).

As principais alteragdes verificadas quando comparamos o antes da pandemia com o durante a pandemia, sao
a diminuicdo substancial do uso do multibanco e contrareembolso. Por sua vez, nota-se um grande
crescimento do uso do MB Way. Podem ver-se os dados na tabela 7.

Por fim, quando se analisa os comportamentos de compra online durante a pandemia de diferentes categorias
de produtos, nota-se que as categorias cujos inquiridos passaram a comprar com maior frequéncia foram
refeicdes ao domicilio (47,1%), moda (35,6%), formacdo (31,9%), calgado e acessorios (29,4%), saude e
beleza (26,5%) e tecnologia (25,1%). Quanto aos restantes setores também se verificou um aumento, mas com
menor incidéncia.

Por sua vez, os setores cujos inquiridos passaram a comprar com menor frequéncia durante a pandemia foram
viagem/estadia (17,6%), lazer/cultura/bilhetes (16,3%) e moda (15,7%).

Quando aos setores cujos habitos de compra nao se alteraram destaca-se carros/acessorios para carros
(72,2%), brinquedos (70,4%), eletrodomésticos (68,8%), hipermercado (65,2%) e produtos de
casa/decoracdo e jardim (63,8%).

Tabela 5 - Correlacio de Pearson entre variaveis.
Critérios Utilizados HO= R=0 (Nao ha correlagdo) ; H1=R # 0 (Ha correlagéo)
Sig < 0,05 Rejeita-se HO

Numero de compras online

Antes da pandemia Durante a pandemia

Percecio de risco -,095* A medida que o ntimero de -,089* A medida que o niimero de compras
compras online aumenta, a online aumenta, a perce¢do de risco
perce¢do de risco diminui e diminui e vice-versa
vice-versa
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Motivacoes ,196%** Amedida que o nimero de compras
Hedonicas online aumenta, as motivacées
heddnicas aumentam e vice-versa
Motivagodes ,150%* A medida que o nimero de ,276%** Amedida que o niimero de compras
Utilitarias compras online aumenta, as online aumenta, as motivacoes
motivagdes utilitérias utilitdrias aumentam e vice-versa
aumentam e vice-versa
Tendéncias ,2 54%F% Amedida que o niimero de compras
advindas da online aumenta, as tendéncias
pandemia advindas da pandemia aumentam e
vice-versa
Rendimento ,087* A medida que o nimero de ,086* Amedida que o niimero de compras

Facilidade de uso

percebida

Percecdo de risco

Motivagoes
Hedonicas

Motivacoes
Utilitarias

Tendéncias
advindas da
pandemia

Idade

compras online aumenta, o
rendimento aumenta e vice-
versa

online aumenta, o rendimento
aumenta e vice-versa

Proporc¢ido de compras online em relacao as compras totais

, 17 4%%*

-,139%x*

158%**

,290%**

-,089*

Antes da pandemia

A medida que a proporgcio de
compras online aumenta, a
facilidade de uso percebida
aumenta e vice-versa

A medida que a proporgio de
compras online aumenta, a
percecdo de risco diminui e
vice-versa

A medida que a proporgio de
compras online aumenta, as
motivacoes hedoénicas
aumentam e vice-versa

A medida que a proporgio de
compras aumenta, as
motivagbes utilitarias
aumentam e vice-versa

A medida que a proporc¢do de
compras online aumenta, a
idade diminui e vice-versa

180%**

-, 182%%*

261%%*

,358%k*

1336%%*
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Durante a pandemia

A medida que a proporgio de
compras online aumenta, a
facilidade de wuso percebida
aumenta e vice-versa

A medida que a proporcio de
compras online aumenta, a
percecao de risco diminui e vice-
versa

A medida que a proporgio de
compras online aumenta, as
motivacoes heddnicas aumentam e
vice-versa

A medida que a proporcio de
compras online aumenta, as
motivacées utilitirias aumentam e
vice-versa

A medida que a proporgio de
compras online aumenta, as
tendéncias advindas da pandemia
aumentam e vice-versa
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Rendimento -, 114** A medida que a proporgio de
compras online aumenta, o
rendimento diminui e vice-

Valor gasto em compras online

Antes da pandemia Durante a pandemia

Facilidade de uso ,095* A medida que o valor gasto em ,091* A medida que o valor gasto em

percebida compras online aumenta, a compras online aumenta, a
facilidade de uso percebida facilidade de uso percebida
aumenta e vice-versa aumenta e vice-versa

Percecido de risco -,083* A medida que o valor gasto em

compras online aumenta, a
perce¢do de risco diminui e vice-

versa

Motivacgoes ,120%* A medida que o valor gasto em

Hedonicas compras online aumenta, as
motivagdes hedénicas aumentam e
vice-versa

Tendéncias ,25 5%k A medida que o valor gasto em

advindas da compras online aumenta, as

pandemia tendéncias advindas da pandemia

aumentam e vice-versa

Rendimento ,249%*% A medida que o valor gasto em ,237*** A medida que o valor gasto em
compras online aumenta, o compras online aumenta, o
rendimento aumenta e vice- rendimento aumenta e vice-versa
versa

*A correlagdo é significativa ao nivel 0,05 (2-tailed)
**A correlacdo é significativa ao nivel 0,01 (2-tailed)

***A correlagdo é positiva ao nivel < 0,001 (2-tailed)

Fonte: Elaboracio prépria
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Tabela 6- Comparaciao da amostra por idade, rendimento e género ao nivel do niimero, proporg¢io e valor gasto em
compras online.

Critérios Utilizados HO= ul=u2 (nfo existem diferengas significativas entre grupos)
Hl1=ul # u2 (existem diferengas significativas entre grupos

Sig < 0,05 Rejeita-se HO

Idade Rendimento Género
Z p z p z p

Numero de Antes da pandemia 1,798 111 1,293 ,293 ,038 ,048
compras online

Durante a pandemia ,753 ,584 1,592 ,160 1,900 ,049

Proporg¢ao de Antes da pandemia 3,887 .002 ,381 ,862 1,817 ,005
compras online

Durante a pandemia 2,901 ,013 ,631 ,676 ,097 ,470

Valor gasto em Antes da pandemia 6,287 <,001 8,644 <,001 13,725 <,001
compras online

Durante a pandemia 2,557 ,027 9,254 <,001 13,641 ,024

Fonte: Elaboracio prépria

Tabela 7 - Descricdo dos métodos de pagamento usados antes e durante a pandemia

Antes da pandemia Durante a pandemia
Paypal N=136; 22% N=144, 23,3%
Multibanco N=287; 46,4% N=230;37,2%
Cartio de crédito/débito N=293; 47,4% N=294; 47,6%
Contrareembolso N=25; 4% N=16; 2,6%
Transferéncia bancaria N=97; 15,7% N=98; 15,9%
MB Way N=198; 32% N=257;41,6%

Fonte: Elaboracio prépria

Ao nivel dos setores cujos inquiridos passaram a comprar exclusivamente durante a pandemia, evidencia-se
a formacao (9,9%), moda (9,5%) e refei¢des ao domicilio (9,4%).

Em relacdo aos setores cujos inquiridos deixaram de comprar exclusivamente durante a pandemia, salienta-
se viagem/estadia (32,4%) e lazer/cultura/bilhetes (17%).

Podem ver-se os dados na tabela 8.
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Tabela 8 - Caraterizacdo do comportamento de compra de diferentes categorias de produtos durante a pandemia.

Passou a Passou a Os habitos de Passou a Deixou de
comprar com comprar com compra nao se comprar comprar
maior menor alteraram exclusivamente exclusivamente
frequéncia frequéncia durante a durante a
pandemia pandemia
bri -182: 0 =99. 149 —248- 0 —40: 659 =39: §.39
(Rlcadoracegsorios  N{l8Z 4%  N[2i08% N2 A% Nliger N3t %
Refeigdes ao domicilio N=291; 47,1% N=36; 5,8% N=214; 34,6% N=58; 9,4% N=19; 3,1%
Bipsymstsado Neldfsdldyo \N738165%  N=493:964%  NV2353%% N5, 940
Satde e beleza N=164; 26,5% N=56; 9,1% N=335; 54,2% N=36; 5,8% N=27; 4,4%
Eletrodomésticos N=62; 10% N=62; 10% N=425; 68,8% N=28; 4,5% N=41; 6,6%
Tecnologia N=155; 25,1% N=45; 7,3% N=346; 56% N=49; 7,9% N=23; 3,7%
Formacgao N=197; 31,9% N=41; 6,6% N=291; 47,1% N=61;9,9% N=28; 4,5%
Carros/acessorios para N=36; 5,8% N=71;11,5% N=446; 72,2% N=10; 1,6% N=55; 8,9%
carros
Dispositivos/acessérios N=132;21,4% N=57;9,2% N=357;57,8% N=34; 5,5% N=38; 6,1%
moveis
Desporto N=143; 23,1% N=68; 11% N=316; 51,1% N=43; 7% N=48; 7,8%
Lazer/cultura/bilhetes N=74; 12% N=101;16,3% N=307; 49,7% N=31; 5% N=105;17%
Moda N=220; 35,6% N=97;15,7% N=211;34,1% N=59; 9,5% N=31; 5%

Fonte: Elaboracao prépria

Ao analisar-se as alteragdes no nuimero de compras online durante a pandemia, existem diferencas
significativas nas categorias de hipermercado, produtos de casa/decoracdo/jardim, tecnologia, formacao,
moda, calcado e acessorios, refeicdes ao domicilio, brinquedos e satide e beleza.

Quanto as alterag¢des na proporg¢ao de compras online feitas durante a pandemia, as diferengas significativas
ocorrem nas mesmas categorias acima mencionadas, menos em tecnologia e brinquedos. Por sua vez, nivel do
valor gasto em compras online durante a pandemia, as diferengas ocorrem nas mesmas categorias acima
mencionadas e em dipositivos e acessdrios moveis.

Podem observar-se os dados na tabela 9.
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Tabela 9 - Comparac¢io da amostra por categoria de produtos ao nivel das altera¢cdes no niimero, proporcao e valor gasto
em compras online durante a pandemia

Critérios Utilizados HO=ul=u2 (ndo existem diferencas significativas entre grupos)
H1=ul # u2 (existem diferengas significativas entre grupos

Sig < 0,05 Rejeita-se HO

Alteragdes no numero de Alteragoes na propor¢do de  Alteracdes no valor gasto em

vezes que comprou online compras feitas online compras online
Brinquedos 3,800 ,023 2,034 ,132 3,988 ,019
Hifdemdeleda 12,339 <,001 RHB® <,001 18)7185743 <,001
Produtos de 5,495 ,004 4,626 ,010 8,417 <,001
casa/decorac¢io/jardim
Tecnologia 5,853 ,003 2,825 ,060 6,349 ,002
Formacgao 4,148 ,016 4,473 ,012 3,328 ,037
Dispositivos e 2,979 ,052 1,053 ,350 3,313 ,037
acessorios moveis
Desporto 5,263 ,005 3,591 ,028 3,023 ,049
Moda 15,737 <,001 10,707 <,001 10,293 <,001
Calcado e acessdrios 11,445 <,001 8,884 <,001 8,699 <,001
Refeicoes ao domicilio 11,377 <,001 6,140 ,002 7,922 <,001

Fonte: Elaboracio prépria

Ainda dentro das categorias de produtos, procurou verificar-se se as varidveis sociodemograficas
influenciavam os habitos de compra das categorias de produtos durante a pandemia.

Observou-se que a idade influencia os habitos de compra durante a pandemia nas categorias de hipermercado
e brinquedos. Por sua vez, o rendimento influencia os habitos de compra das categorias de tecnologia, moda e
calcado e acessorios e, por fim, o género influencia os habitos de compra nas categorias de eletrodomésticos,
tecnologia, carros e acessdrios para carros, dispositivos e acessorios moveis, moda e satude e beleza. Podem
ver-se os dados na tabela 10.

Também se considerou relevante compreender a influéncia da percec¢ao de risco e das motivacées hedénicas
e utilitarias na compra de determinadas categorias de produtos durante a pandemia. Verificou-se que a
percecdo de risco influencia a compra de produtos da categoria tecnologia.

Observa-se que as motivacdes hedonicas, influenciam a compra nas categorias de produtos de
casa/decoracdo/jardim, dispositivos e acessdrios moveis, moda, calgado e acessorios, refeicoes ao domicilio e
saude e beleza durante a pandemia. Por sua vez, as motivagdes utilitarias influenciam a compra nas categorias
de viagem/estadia e sadde e beleza. Os dados sao apresentados na tabela 11.
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Tabela 10 - Influéncia das carateristicas sociodemograficas nos habitos de compra online de diferentes categorias de
produtos durante a pandemia

Critérios Utilizados HO= Sao independentes
H1= Nao sdo independentes

Sig < 0,05 Rejeita-se HO

Idade Rendimento Género

T P T p T p
Hipermercado -2,235 ,026 -1,526 ,128 ,355 , 723
Eletrodomésticos -,961 ,337 -1,549 ,122 -3,143 ,002
Tecnologia -1,585 ,114 -2,918 ,004 -4,822 <,001
Carros e acessorios ,837 ,403 ,710 478 -2,574 ,010
para carros
Dispo’si?ivos (? . ,196 ,844 ,362 ,717 -4,068 <,001
acessoOrios moveis
Moda 2,136 ,033 3,280 ,001 3,474 <,001
Calgado e acessorios 1,033 ,302 2,166 ,031 1,172 ,242
Brinquedos -2,806 ,005 -1,634 ,101 -1,307 ,192
Saude e beleza 871 ,384 1,848 ,065 3,790 <,001

Fonte: Elaboracio prépria
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Tabela 11 - Influéncia da percecio de risco e motivacdes hedonicas e utilitarias nos habitos de compra online de diferentes
categorias de produtos durante a pandemia

Critérios Utilizados HO= Sao independentes
H1= N2o sdo independentes

Sig < 0,05 Rejeita-se HO

Percecdo de risco Motivagdes hedonicas Motivagoes utilitarias
T p T p T p
Viagem/estadia -8,72 ,384 ,228 ,820 2,996 ,003
Produtos de casa 1,293 ,197 -3,000 ,003 ,135 ,893
/decoracao/jardim
Tecnologia 2,073 ,039 -1,772 ,077 -1,798 ,073
Dispo’siFivos (3 _ -1,145 ,885 -2,665 ,008 -1,277 ,202
acessorios moéveis
Moda -,369 ,712 -3,863 <,001 -1,004 ,316
Calcado e acessdrios -,303 ,762 -3,795 <,001 -1,164 ,245
Satde e beleza ,680 ,497 -4,421 <,001 -3,005 ,003

Fonte: Elaboracido prépria

Por fim, procurou-se perceber se ao nivel das categorias de produtos existem indicadores de construtos e
ideias e verificou-se uma associacao entre 3 grupos. O primeiro grupo relacionado com o dia-a-dia em casa e
a rotina (hipermercado, produtos de casa/decora¢do/jardim, eletrodomésticos e tecnologia). O segundo
grupo mais relacionado com cuidados pessoais e imagem (moda, calcado e acessérios e satde e beleza) e, por
fim, o terceiro grupo, provavelmente o mais afetado durante a pandemia, onde se inclui servigos mais
relacionados com o lazer e turismo e produtos com maior valor monetario (viagem/estadia,
lazer/cultura/bilhetes, carros e acessorios para carros).

Podem ver-se os dados na tabela 12.
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Tabela 12 - Indicadores de construtos e ideias nas categorias de produtos

Teste de KMO e Barlett ,903
Aprox. Qui-quadrado 3769,435
GI 105
P ,000
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
Viagem/estadia ,721
Hipermercado , 716
Produtos de ,655
casa/decoracido/jardim
Eletrodomésticos ,616
Tecnologia ,660
Carros e acessoOrios para carros ,656
Moda ,867
Lazer/cultura/bilhetes ,662
Calcado e acessdrios ,836
Saude e beleza 714

Fonte: Elaboracio prépria

2. De que forma a pandemia Covid-19 despoletou novas tendéncias e habitos de consumo?

No que se refere as novas tendéncias advindas da Pandemia Covid-19, o valor médio é de 4,35, o que significa
que se encontra entre “nao concordo nem discordo” e “concordo em parte”.

Todavia, existem valores superiores e inferiores ao valor médio, como se pode observar na tabela 12.

Tabela 12- Descricdo das tendéncias advindas da pandemia

Total (N=618)

M DP
Tendéncias Pandemia Covid-19 4,35 1,04 Entre “ndo concordo nem
discordo” e “concordo em parte”
Acumulei produtos que nao necessitava para gerir 5,12 1,52 Entre “concordo em parte” e

a incerteza

“concordo”
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Adaptei-me bem as restricoes e improvisei novas 2,39 1,74 Entre “discordo” e “discordo em
formas de continuar com a minha rotina parte”
Adiei a compra de produtos mais caros 4,50 1,90 Entre “ndo concordo nem

discordo” e “discordo em parte”

Utilizei as novas tecnologias para manter o 6,07 1,38 Entre “concordo” e “concordo
contacto com amigos e familiares totalmente”
Sinto que comprei mais por impulso 3,21 2,00 Entre “discordo em parte” e “ndo

concordo nem discordo”

Comprei mais online 4,94 1,98 Entre “ndo concordo nem
discordo” e “concordo em parte”

Pedi mais entregas ao domicilio 5,12 2,02 Entre “concordo em parte” e
“concordo”
Nao consegui estabelecer os limites entre a vida 3,64 1,94 Entre “discordo em parte” e “ndo
pessoal e profissional concordo nem discordo”
Descobri novos talentos e interessei-me por novas 4,24 1,85 Entre “ndo concordo nem
atividades discordo” e “concordo em parte”
Refleti mais acerca da importancia de comprar 4,49 1,88 Entre “ndo concordo nem
produtos nacionais discordo” e “concordo em parte”
Comprei mais produtos nacionais 4,21 1,93 Entre “nao concordo nem

discordo” e “concordo em parte”

Refleti mais acerca da responsabilidade social das 4,49 1,89 Entre “nao concordo nem
marcas discordo” e “concordo em parte”
Comprei mais produtos de marcas socialmente 4,16 1,89 Entre “ndo concordo nem
responsaveis discordo” e “concordo em parte”

Procurou explicar-se as tendéncias advindas da pandemia, através de uma regressao linear e verificou-se que
37,8% da variavel total das tendéncias advindas da pandemia é explicada pelas variaveis independentes
presentes no modelo. Constata-se que o modelo é significativo, contudo, apenas as variaveis proporc¢ao de
compras online durante a pandemia, anos de uso da Internet, motivagdes heddnicas, motivacdes utilitarias,
percecdo de risco e género afetam significativamente a variavel tendéncias advindas da pandemia.

Verifica-se também que as variaveis que apresentam maior contribuicdo relativa para a explicacdo das
tendéncias advindas da pandemia sdo em primeiro lugar, as motivagdes heddnicas, seguido da percecdo de
risco e das motivacgdes utilitarias.

Podem ver-se os resultados na tabela 13.
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Tabela 13 - Explicacdo da variavel dependente: Tendéncias advindas da pandemia

Tendéncias Advindas da pandemia Covid-19

B SEB B T p
Propor¢io de compras online durante a pandemia ,143 ,060 ,168 2,372 ,018
Anos de uso da Internet ,359 ,170 ,069 2,114 ,035
Motivacoes hedodnicas 237 ,030 ,299 7,907 <,001
Motivagoes utilitarias ,216 ,041 ,255 5,239 <,001
Percecao de risco ,162 ,029 ,189 5,632 <,001
Género -,201 ,074 -,096 -2,736 ,006

Nota r=,632; r2=,400; r2 ajustado=,378 (p= <,001)

Fonte: Elaboracio prépria

Por fim, procurou-se compreender se as tendéncias advindas da pandemia Covid-19 estavam a ser
influenciadas por variaveis sociodemograficas como a idade, o rendimento e o género.

Pode-se contatar que as variaveis sociodemograficas influenciam muitas das tendéncias mencionadas:

e - 0adiamento da compra de produtos mais caros é influenciado pelo género;

e - A utilizacdo de novas tecnologias para manter contacto com amigos e familiares é influenciada pelo
género;

e - A compra mais impulsiva é influenciada pela idade, principalmente entre jovens 1 e adultos 2 o que se
pode concluir que os dois grupos tém diferentes perspetivas relativamente a compra mais impulsiva
durante a pandemia;

e - 0 aumento das compras online é influenciado pela idade, principalmente entre jovens e pessoas com
mais idade3, demonstrando que estes tém diferentes perspetivas a este nivel;

e - 0aumento dos pedidos de entrega ao domicilio é influenciado pela idade;

e - Adescoberta de novos talentos e interesses por novas atividades é influenciada pela idade;

e - A maior reflexdo acerca da importancia da compra de produtos nacionais e o0 aumento da compra de
produtos nacionais é influenciado pelo género;

e - Amaior reflexdo acerca da responsabilidade social das marcas e o aumento da compra de produtos cujas
marcas sdo socialmente responsaveis é influenciado pelo género.

Podem ver-se os resultados na tabela 14.
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Tabela 14- Influéncia das variaveis sociodemograficas nas tendéncias da pandemia

Critérios Utilizados HO= Sao independentes
H1= Néo sdo independentes

Sig < 0,05 Rejeita-se HO

Idade Rendimento Género

T p T p T p
Adiamento da compra de produtos mais caros -,010 ,992 -1,243 ,214 -2,751 ,006
Utilizacdo de novas tecnologias para manter -915 ,361 ,075 ,940 -1,981 ,048
contacto com amigos e familiares
Compra mais impulsiva -2,335 ,015 -,940 ,348 -1,266 , 206
Comprar mais online -2,938 ,003 1,018 ,309 -1,080 ,281
Mais pedidos de entregas ao domicilio -2,457 ,014 1,955 ,051 -,642 ,521
Descoberta de novos talentos e interesse por -2,371 ,018 -,865 ,387 -,435 ,663
novas atividades
Maior reflexdo acerca da importancia de comprar -,042 ,967 -,905 ,366 -5,232 <,001
produtos nacionais
Maior compra de produtos nacionais 1,393 ,164 ,608 ,543 -3,702 <,001
Maior reflexdo acerca da importancia da -,688 ,492 -1,959 ,051 -4,937 <,001
responsabilidade social das marcas
Maior compra de marcas com responsabilidade ,025 ,980 -,303 , 762 -3,434 <,001

social

Fonte: Elaboracio prépria

118-34 anos; 2 35-54 anos; 3 55 ou mais anos.

5. DISCUSSAO

Pode-se considerar que ao nivel das alteracdes nos habitos de compra online, a pandemia levou a que cerca
de 49,7% dos inquiridos aumentasse o nimero de compras online e 56,8% dos inquiridos aumentaram a
proporgdo e valor gasto em compras online. Os dados sdo corroborados pelo estudo de Kim (2020), que diz
que os consumidores ja faziam compras online cada vez mais regulares antes da pandemia e que esta sé
acelerou a mudanga estrutural pra o hemisfério online. Também um inquérito realizado pela Ageas Portugal
e Eurogroup Consulting Portugal, prova que mais de metade dos inquiridos revelou ter feito mais compras
online (Jornal de Negocios, 2021).

Quanto aos métodos de pagamento utilizados durante a pandemia verifica-se uma descida substancial do uso
do multibanco e contrareembolso e aumento do uso do MB Way, que surge com destaque com um crescimento
de 269% durante a pandemia (Marketeer, 2021).
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Em relacdo as alteragdes nos habitos de compra de determinadas categorias, o estudo de Grohol (2020) afirma
que a pandemia levara a compra por impulso e em grandes quantidades de alimentos, produtos de higiene e
medicamentos. De facto, apesar de ndo serem as categorias de produtos com um maior aumento da compra
online durante a pandemia, verifica-se um aumento da compra online de hipermercado (21,7%) e de saude e
beleza (26,5%).

No que se refere a tendéncias advindas da pandemia, considera-se que o estudo corrobora com as tendéncias
acima citadas, com especial relevancia para o uso de novas tecnologias para manter o contacto com amigos e
familiares, a acumulacdo de produtos para gerir a incerteza e o aumento de pedidos de entrega ao domicilio.

6. CONCLUSAO
A pandemia Covid-19 despoletou, de facto, novos habitos de consumo e tendéncias.

Ao nivel dos novos habitos de consumo online, destaca-se o aumento do nimero, proporg¢ao e valor gasto em
compras online. Também se verifica que os métodos de pagamento sofreram alteracées durante a pandemia,
passando a ser o cartdo de crédito/débito e 0 MB Way os métodos preferidos dos inquiridos e destaca-se uma
diminuicao substancial do uso do multibanco e contrareembolso €, ao invés, um aumento do uso do MB Way.

Relativamente aos habitos de compra das diferentes categorias de produtos durante a pandemia, destacam-
se os produtos de cuidado pessoal e de rotina como os produtos que se compraram mais e, por sua vez,
produtos mais relacionados com o lazer, foram as categorias mais afetadas. Verifica-se, a influéncia das
carateristicas sociodemograficas, motivagoes utilitarias e heddnicas e percecao de risco nos habitos de compra
online de determinadas categorias durante a pandemia. Ainda dentro deste tépico, procurou perceber-se se
existem indicadores de construtos e ideias e verificou-se uma associagdo entre 3 grupos: o primeiro grupo
relacionado com o dia-a-dia em casa e a rotina, o segundo grupo mais relacionado com cuidados pessoais e
imagem e, por fim, o terceiro grupo, provavelmente o mais afetado durante a pandemia, onde se inclui servigos
mais relacionados com o lazer e turismo e produtos com maior valor monetario.

Quando as tendéncias advindas da pandemia Covid-19, a taxa de concordancia foi superior nas tendéncias
“acumulei produtos que ndo necessitava para gerir a incerteza”, “utilizei novas tecnologias para manter o
contacto com amigos e familiares” e “pedi mais entregas ao domicilio”. Observou-se, ainda, uma grande
influéncia das variaveis sociodemograficas nas tendéncias mencionadas.

A pertinéncia deste estudo centra-se, sobretudo, na relevancia em compreender o comportamento do
consumidor durante um periodo tdo atipico. Apesar do comportamento do consumidor ser uma matéria
bastante estudada, uma vez que, compreender como as pessoas compram é um dos grandes desafios do
marketing e um fator critico para que uma empresa tenha sucesso na area de neg6cio onde atua. Neste periodo
em especifico, permite-nos avaliar como o contexto tem relevancia na forma como as pessoas compram, vivem
e desenvolvem novos comportamentos e habitos que, muito provavelmente, ndo irdo terminar no fim da
pandemia.

Para além disto, também é indiscutivel a importancia do meio digital para atenuar os impactos negativos da
crise Covid-19 e, muito provavelmente, assistimos ao inicio da era digital mais acentuada que nunca, onde a
distingao entre offline e online ja ndo fara sentido, uma vez que o digital estara sempre ligado ao dia-a-dia.
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