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RESUMO

O aparecimento e desenvolvimento da Intermet, permitiu as empresas uma
expansdo do seu mercado. O vestudrio apresenta-se como um setor desafiante no e-
commerce. Torna-se necessario uma maior compreensdo do comportamento do
consumidor procurando conhecer as suas motivagoes e, desta forma, estabelecer uma

relagdo proxima com o cliente.

O presente Trabalho Final de Mestrado teve como objetivo estudar os
comportamentos de compra de vestuario através do comércio eletronico da populagdo em
estudo - alunos do ISEG de 1° ano do ano letivo 2021/2022 de mestrados do departamento
de Matematica: Applied Econometrics and Forecasting, Data Analytics for Business,
Mathematical Finance e Meétodos Quantitativos para a Decisdo Economica e
Empresarial. Assim, é possivel dar resposta a questdo “Quais as motivagdes que levam

estes alunos a compra online de vestuario?”.

Para este efeito, através de uma amostragem estratificada com afixacdo
proporcional, foi aplicado um questionario a uma amostra selecionada de 40 alunos. Os
resultados obtidos apontam para a extrema relevancia que o fator conveniéncia tem na
decisdo de compra de vestudrio online, quer seja na possibilidade de realizar as compras
sem restricdo de horario, mas também na facilidade do processo. Foi, ainda, possivel
concluir que existem tendencialmente motivagoes diferentes de acordo com o sexo do

aluno.

Palavras-chave: Compra online; Vestuario; Motivacdes; Comércio Eletronico;
Amostragem Estratificada Proporcional; Modelo Logit.
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ABSTRACT

The emergence and development of the Internet has enabled companies to expand
their markets. Clothing presents itself as a challenging section in e-commerce. A greater
knowledge of the consumer behavior becomes necessary, seeking its motivations and,
thus, establishing a closer relationship with the client.

This Master’s Final Work aimed to investigate the clothing purchasing behaviours
through e-commerce of the population under study — ISEG 1st year students of the
academic year 2021/2022 of master’s degrees in the Mathematics department: Applied
Econometrics and Forecasting, Data Analytics for Business, Mathematical Finance and
Métodos Quantitativos para a Decisdo Econémica e Empresarial. Then, it is possible to
answer the question “What are the motivations that lead these students to online clothing
purchase?”.

To this effect, through a proportional stratified sampling, a questionnaire was
administered to a selected sample of 40 students. The obtained results point to the
immense relevance the convenience factor has in the decision to purchase clothing online,
whether in the possibility of making purchases without time restrictions, but also in the
ease of the process. It was also possible to conclude that there tend to be different
motivations depending on the student's sex.

Keywords: Online Shopping; Apparel; Motivations; Proportional Stratified Sampling;
Logit Model.
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1. INTRODUCAO

O presente Trabalho Final de Mestrado (TFM), realizado no ambito do mestrado
em Métodos Quantitativos para a Decisdo Economica e Empresarial, tem como tema de

investigacao as motivagdes que conduzem os consumidores a compra online de vestuario.

1.1. Enquadramento e relevancia do tema

Os ultimos tempos tém sido marcados pela evolucao acelerada da tecnologia e
pelo aparecimento didrio de novos estimulos, principalmente através da Internet que
provocou uma mudanca no estilo de vida (Orzan, et al., 2015). O comércio eletronico,
tendo comecado a ganhar popularidade no final dos anos 90, levou a expansdo e

reformulacao das empresas.

A Internet permitiu o acesso a um vasto leque de informagdo e a novas
possibilidades transformando os consumidores de hoje - estes apresentam-se cada vez
mais exigentes e também infiéis as marcas que consomem. Orzan et al. (2015) afirmam
que um em cada trés individuos recorre a Internet com o objetivo de analisar e comparar

produtos e marcas antes da aquisicdo de um produto ou servigo.

A situagdo pandémica provocada pelo coronavirus SARS-CoV-2, surgida em
mar¢o de 2020, conduziu a um avango da digitalizacdo da sociedade bem como a um
maior desenvolvimento e consolidagdo do comércio eletronico. Deste modo,
verificaram-se alteracdes no comportamento e hdbitos dos utilizadores (Santo &
Marques, 2022).

Relativamente a utilizagdo da Intermet, num “Inquérito a Utilizagdo de
Tecnologias da Informagdo e da Comunicacdo pelas Familias™ relativo a 2022, o INE
observou que 84,5% da populacdo residente dos 16 aos 74 anos era utilizadora do meio
digital, tendo aumentado 2,2 pontos percentuais (p.p.) relativamente ao ano de 2021. Este
aumento constitui uma desaceleracdo face ao que se tinha verificado aquando da
pandemia COVID-19. Neste mesmo estudo foi afirmado que 42,7% dos individuos dos
16 aos 74 anos realizaram compras online nos 3 meses anteriores ao estudo, valor superior
em 2,3 p.p. relativamente a 2021, mas inferior ao aumento de 2020 (7 p.p.) e 2021 (5,2
p.p.) (INE, 2022).

A ANACOM também apresentou um relatorio - “O Comércio Eletrénico em
Portugal e na Unido Europeia” — onde apurou que, em 2022, o vestuario (juntamente com
o cal¢ado) foi o setor que apresentou a maior quantidade de encomendas, representando
uma percentagem de 66% do total (ANACOM, 2023).



O vestuario ¢ um setor desafiante no mercado on/ine devido a impossibilidade de
experimentar a pega, contrariamente a compra tradicional numa loja fisica e a dificuldade
de percegao acerca da qualidade da peca, a cor real e até mesmo a forma como fica vestido
no corpo; estas razoes podem levar a decisao de ndo comprar a pega de vestuario. Assim,
torna-se necessario um maior desenvolvimento dos websites, permitindo as empresas
estabelecerem uma relagcdo mais proxima com o cliente (Goldsmith & Goldsmith, 2002).
Para que se alcance tal relacdo, as empresas online precisam de conhecer o
comportamento dos seus consumidores a fim de atender adequadamente as suas
necessidades. Isto €, torna-se imprescindivel conhecer as motivagdes que levam o

consumidor a optar pelo comércio online para realizar as suas compras.

1.2. Objetivos do trabalho

O presente trabalho incide no estudo do comportamento online dos alunos do
ISEG de 1° ano do ano letivo 2021/2022 de mestrados do Departamento de Matematica:
Applied Econometrics and Forecasting, Data Analytics for Business, Mathematical
Finance e Métodos Quantitativos para a Decisdao Economica e Empresarial, procurando
dar resposta a seguinte questdo: Quais as motivagdes que levam estes alunos a compra

online de vestuario?

Assim, o objetivo principal sera estudar os fatores que influenciam os alunos
destes quatro mestrados a comprar vestuario através do e-commerce. Paralelamente,
pretende-se comparar os resultados dos alunos consumidores de vestudrio online com os

dados daqueles que afirmaram nunca o ter feito.

Para alcancar os objetivos do trabalho, ir-se-a recorrer a recolha dos dados através

de um questiondrio aplicado aos alunos e, de seguida, analisa-los estatisticamente.

1.3. Estrutura do relatorio

Este relatorio de projeto encontra-se dividido em cinco capitulos: introducao,
revisdo da literatura, metodologia, resultados e discussdo, e, por ultimo, conclusao.

Neste primeiro capitulo, ¢ apresentada uma introducdo ao estudo onde sao
expostos o enquadramento e a relevancia do tema em questdo, os objetivos definidos e,

ainda, a estrutura do relatorio.

O segundo capitulo, dedicado a revisdo da literatura, aborda conceitos relevantes
ao tema e identifica as motivagdes para a compra e ndo compra de vestuario através do

meio digital.



De seguida, no terceiro capitulo, ¢ apresentada a abordagem metodoldgica que ira
conduzir as respostas das questdes. Estes métodos irdo conduzir a obtengdo dos dados

que irdo ser analisados e discutidos no quarto capitulo.

O ultimo capitulo, o quinto, ¢ dedicado as conclusdes que foram retiradas deste

trabalho. Adicionalmente, irdo ser referidas as limitagdes do estudo.



2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, sera realizada a revisdo da literatura baseada na pesquisa de
conceitos e estudos relevantes para a tematica abordada.

2.1. Internet e comércio eletronico

O aparecimento da Internet, assim como o desenvolvimento tecnoldgico, permitiu
as empresas desenvolver modos de funcionamento mais rapidos e eficientes facilitando a
expansao dos seus mercados e, ainda, o cumprimento dos seus objetivos. Nao havendo as
barreiras temporais e espaciais, torna-se possivel chegar a novos fornecedores, clientes e,
por conseguinte, novos contratos (ANACOM, 2004; Gunasekaran, et al., 2002; Racolta-
Paina & Luca, 2010).

O Eurostat define comércio eletronico, também conhecido como e-commerce,
como “a transa¢do de bens e servigos entre computadores mediados por redes
informaticas, sendo que o pagamento ou entrega dos produtos transacionados nio tera

que ser, necessariamente, feito através dessas redes” (Eurostat, 2002, p. 15).

O e-commerce engloba dois tipos de atividades: direta e indireta. O primeiro
refere-se a encomenda, pagamento e entrega online de produtos (bens imateriais) ou de
servigos, onde € possivel explorar todo o potencial dos mercados eletronicos mundiais
devido a inexisténcia de barreiras geograficas. O e-commerce indireto refere-se aos casos
em que a encomenda ¢ feita online, mas cuja entrega ¢ feita fisicamente através dos meios
de distribuigdo habituais, dada a materialidade dos bens (ANACOM, 2004).

Comparativamente a outros meios de comunicacao, a /nternet tem a vantagem de
implicar custos mais reduzidos. Permite, também, as empresas entrarem em contacto com
os seus clientes de forma personalizada e adaptada ao perfil de necessidade de cada um.
Ao mesmo tempo, também ¢ benéfico na comunicagdo em massa onde € possivel a troca

de informag¢ao em tempo real (Turban, et al., 2018).

O desenvolvimento deste conjunto de caracteristicas da Internet, apelativas as
empresas, levou a um aumento tanto da oferta como do nimero de concorrentes. Com
maior acesso a informagdo, o cliente tornou-se mais exigente nas suas escolhas de
produtos, servigcos e marcas. Tornou-se fundamental as empresas terem um maior cuidado
com as necessidades e preferéncias dos consumidores e, portanto, de encontrarem formas
inovadoras que levem os clientes a optarem por essas empresas para fazerem as suas

compras (Racolta-Paina & Luca, 2010).



2.2. Intengdo de compra e satisfagdo

A intencdo de compra corresponde a possibilidade de os consumidores planearem
ou estarem dispostos a comprar determinado produto ou servi¢o de uma certa marca no
futuro (Wu, et al., 2011; Khan, et al., 2012). Neste sentido, uma maior inten¢ao de compra
corresponde a uma maior probabilidade de realizagdo da compra (Porto & Oliveira-
Castro, 2013). O conceito de intencao de compra estd, também, associado com a compra

de produtos online (Ganguly, et al., 2010).

Para as empresas ¢ de grande importancia compreenderem e preverem o
comportamento de compra do consumidor pois conseguem, assim, uma melhor atracio e
retengdo dos clientes (Eunju, et al., 2008; Bai, et al., 2008). Desta forma, a inteng¢ao de
compra ¢ util na tomada de decisdes estratégicas e de marketing de uma empresa, tanto
para produtos novos como para os ja existentes no mercado. No entanto, ¢ de salientar
que esta nao ¢ totalmente exata pois a vontade dos consumidores varia ¢ ¢ suscetivel a

mudangas repentinas (Morwitz, et al., 2007).

Relativamente ao e-commerce, a abertura do cliente para efetuar compras online,
sera tanto maior quanto maior for a sua confianga no vendedor levando, portanto, a um
aumento da inten¢ao de compra (Ganguly, et al., 2010).

O processo de decisdo do consumidor € essencial para compreender a intengdo de
compra (Eunju, et al., 2008). O processo de decisdo de compra, modelo muito conhecido
de Kotler e Armstrong (2018), baseia-se em cinco fases apresentadas na Figura 1. Este
encoraja as empresas a olharem para todo o processo e ndo apenas para a decisdo de

compra (Kotler & Armstrong, 2018).

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisao Comportamento
da necessidade informagdes alternativas de compra pds-compra

Figura 1 - Processo de Decisdo de Compra

Fonte: (Kotler & Armstrong, 2018)

Adicionalmente, a satisfagdo € a consequéncia das experiéncias dos consumidores
durante as varias fases do processo de compra (Kotler, 1997). Pode também ser definida
como o estado psicologico do consumidor resultante da comparagdo entre as suas
expetativas e o sentimento obtido ap6s compra e consumo do produto ou servico (Oliver,
1981). Especificamente para o comércio eletronico, o “contentamento do cliente em
relacdo a sua experiéncia anterior de compra com uma determinada empresa” ¢

denominado por e-satisfagao (Anderson & Srinivasan, 2003, p. 125).



A satisfagdo influencia o comportamento pds-compra e, consequentemente, a

intencao de recompra do produto ou servico (Hsu, et al., 2006).

Sendo a qualidade um antecedente fundamental da satisfagdo, este fator ¢ muito
importante para a fidelizagdo do cliente a empresa. Quanto mais insatisfeito ficar o
cliente, mais dificil sera manter a ligacdo comercial. Consequentemente, havera uma
maior propensdo para procurar alternativas e optar pelos produtos ou servigos das
empresas concorrentes (Kotler & Armstrong, 2018; Anderson & Srinivasan, 2003). Por
outro lado, conseguindo alcancar a total satisfacdo do cliente, conseguird obter maiores
taxas de retengdo, uma melhor reputacdo e um maior lucro (Zeithaml, 2000).

2.3. Motivagoes de compra online

E de grande importancia perceber quais as motivagdes que levam os consumidores

a recorrerem ao meio virtual para fazer as suas compras.

A motivagao refere-se aos processos que levam as pessoas a comportarem-se de
uma determinada forma. Esta ocorre quando um consumidor tem uma necessidade que
quer satisfazer (Solomon, 2019). Este corresponde a um tema muito abordado pelos
investigadores nos estudos tradicionais de compra e que continua a ter efeitos no
comportamento do consumidor nas compras online. Sdo os fatores motivacionais de cada
consumidor que o levam a ocupar tempo na procura € compra de produtos através da
Internet (Joines, et al., 2003).

Relativamente ao e-commerce, a agdo dos consumidores depende da sua
motivacao mais utilitaria ou mais heddnica (Hirschman & Holbrook, 1982; Babin, et al.,
1994; Childers, et al., 2001).

As motivacdes utilitarias sdo caracterizadas por acdes focadas, racionais e
eficientes. Este comportamento ¢ proprio do consumidor que procura um produto
especifico, com um beneficio concreto e que, por isso, analisa pormenorizadamente o
produto ou servigo que pretende adquirir antes da tomada de decisdo (Sarkar & Das, 2017;
Wolfinbarger & Gilly, 2001).

As motivagdes hedonicas, pelo contrario, estdo associadas ao envolvimento
multissensorial e emotivo. O consumidor hedodnico € caracterizado por respostas
espontaneas que, através da experiéncia de compra, busca o prazer pessoal, o entretimento
e a diversdo (Hirschman & Holbrook, 1982; Babin, et al., 1994; Childers, et al., 2001).

Sarkar & Das (2017) afirmam que, durante o processo de decisdo de compra,
anteriormente falado, os consumidores t€ém em conta tanto aspetos utilitarios como
heddnicos. No entanto, Bhatnagar et al. (2000), entre outros autores, concluiram que o



lado utilitario demonstra uma maior importancia para o consumidor online, sendo esse

um grande motivo que os faz optar pelo comércio eletronico.

Wolfinbarger & Gilly (2001) apresentam quatro motivagdes para a compra online,
todas de caracter utilitario: a acessibilidade/conveniéncia, a selecdo, a informacao

disponivel e a ndo presenga social.

A acessibilidade/conveniéncia € um dos fatores com maior impacto na disposi¢ao
do consumidor de optar pelo meio digital para fazer as suas compras. Isto deve-se ao facto
de se poder adquirir um produto ou servigo sem necessidade de deslocacdo e sem restricao
de horarios, contrariamente as lojas fisicas (Wang, et al., 2005). Permite, portanto, uma
reducdo de custo de tempo e de esforco, quer seja ele fisico ou mental (Wolfinbarger &
Gilly, 2001).

A selecdo ¢ um dos motivos para a compra utilitiria uma vez que as lojas online
apresentam uma selecdo mais vasta comparando com as lojas fisicas (To, et al., 2007).
Uma das razdes para tal deve-se ao facto de que as lojas online podem arriscar em
produtos que possam nao ser tdo procurados em lojas fisicas por se destinarem a pequenos
nichos da populagdo. O canal digital apresenta-se também como uma alternativa caso a
loja fisica ndo tenha stock do produto em questao (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Uma terceira motivagao refere-se a informacao disponivel na Internet que faz os
consumidores verem a compra online como uma atividade utilitaria. E a forma mais
eficiente dos consumidores compararem as diferentes opgdes de produtos no mercado e
perceberem quais as melhores opg¢des tendo em conta especificidades e respetivos pregos
de diversas lojas onl/ine. Um outro beneficio para os compradores ¢ ndo terem de obter
informacao através de um vendedor, dando-lhe suma sensacao de controlo (Wolfinbarger
& Gilly, 2001).

Por ultimo, o facto de ser uma compra efetuada sem presenca social. Os
compradores preferem nao ser incomodados e agrada-lhes ndo terem de interagir com
multiddes, filas e até mesmo com amigos e familiares (To, et al., 2007). Os compradores
preferem quando o suporte lhes ¢ dado apenas quando o pedem (Wolfinbarger & Gilly,
2001).

Por oposi¢do, importa também falar das razdes que conduzem um cliente a nao
realizagdo de compras online. Katawetawaraks & Wang (2011) apresentam quatro
motivos para tal: seguranga, intangibilidade, contacto social e insatisfagao.

A seguranca ¢ uma das barreiras a compra online pois alguns individuos, que
optam pela ndo compra, muitas vezes t€ém receio que as suas informagdes pessoais sejam

usadas indevidamente ou até que sejam vitimas de fraude (Comegys, et al., 2009). Por



essa razao, os clientes tendem a escolher lojas em que confiem e ja estejam familiarizados
(Chen & He, 2003).

Um segundo fator referido ¢ a intangibilidade do produto online que leva a uma
menor probabilidade de compra de alguns individuos como ¢ o caso do vestudrio. Isto
da-se pela impossibilidade de os clientes experimentarem e examinarem a peca antes de
efetuar a compra (Goldsmith & Flynn, 2005; Comegys, et al., 2009). Apesar da maioria
dos sites apresentar as caracteristicas dos produtos, muitas vezes ¢ considerado
insuficiente, pois, caso ndo alcancem as expetativas do comprador, este podera sentir-se

insatisfeito (Katawetawaraks & Wang, 2011).

De seguida, o contacto social ¢ algo necessario para muitos compradores para
serem ajudados a fazer uma escolha; e, sem a assisténcia de um vendedor pode

verificar-se uma sensa¢do de frustragdo (Prasad & Aryasri, 2009).

Por fim, Katawetawaraks & Wang (2011) referem a insatisfacdo com as compras
online. A insatisfagdo de um cliente que tenha feito uma compra online e que tenha
resultado na entrega de um produto errado, de baixa qualidade ou que nao corresponda
ao que ¢ esperado, pode provocar a escolha de um website alternativo no futuro
(Comegys, et al., 2009).

Para além das razdes salientas por Katawetawaraks & Wang (2011), Lee et al.
(2017) apontam ainda a desvantagem sentida pelos consumidores relativa aos custos de
transporte que acrescem ao pre¢o final. Uma outra barreira a compra online ¢ a

dificuldade de devolu¢do do produto bem como os custos inerentes (Devi & Saini, 2015).

2.4. Caracteristicas sociodemogrdficas

As variaveis demograficas sdo de grande relevancia nas investigagdes sobre o
comportamento dos consumidores nas compras online; tal importancia foi confirmada por

diversos estudos entre os quais Li et al. (1999) e Hasan (2010).

Uma das caracteristicas mais frequentemente utilizadas € o sexo - variavel binaria

(feminino/masculino) - por ser de facil identificagdo (Palanisamy, 2005).

Sao varios os estudos que demonstram que existem diferengas, a varios niveis,
entre o sexo masculino e o feminino nas compras online. Uma primeira distin¢ao refere-se
a maior predisposi¢do dos homens em recorrer ao e-commerce (Levin, et al., 2005); de
facto, estes mostram ter uma atitude mais positiva, verificando-se um maior e mais
frequente gasto monetario (Wolin & Korgaonkar, 2003). Os compradores do sexo
masculino valorizam a conveniéncia que advém do comércio eletronico sendo esse o
principal motivo para optarem pelas compras na [Internet (Li, et al., 1999).



Contrariamente, as mulheres ddo uma maior importancia ao contacto fisico na avaliagdo
do produto e a dimensao social das compras, onde apreciam a relacao cliente/vendedor,
aspetos considerados irrelevantes pelos homens (Swaminathan, et al., 1999; Hasan, 2010;
Citrin, et al., 2003).

Também foi constatado que os homens tendem a comprar mais produtos
eletronicos e/ou eletrodomésticos na Internet, enquanto as mulheres compram mais
vestuario e produtos alimentares (Bhatnagar, et al., 2000; Slyke, et al., 2002).
Especificamente sobre vestudrio, foi realizado um estudo que foi contra o esteredtipo
existente; verificou-se pouca diferenca entre o nimero de individuos do sexo masculino
e do feminino que adquiriram vestuario através do e-commerce (Cowart & Goldsmith,
2007).

No que diz respeito a idade, foram diversas as conclusdes de diferentes estudos
ndo se tendo chegado a um consenso relativamente a influéncia da idade na intencdo e
realizacdo da compra online. Enquanto alguns estudos verificaram uma influéncia
positiva, isto ¢, os individuos mais velhos compram mais (Hashim, et al., 2009), outros
concluiram ser negativa (Joines, et al., 2003; ANACOM, 2023). Também se verificaram
estudos onde ndo foi possivel estabelecer uma relacdo entre a idade e as compras online,
considerando, portanto, ndo ser um indicador significativo (Li, et al., 1999; Donthu &
Garcia, 1999).

O rendimento ¢ um outro fator sociodemografico com impacto nas compras
online. Com um rendimento mensal elevado ha uma maior propensdo para a compra
através do e-commerce pelo facto de haver um menor risco financeiro para aqueles que
dispdem maior nivel de rendimento (Siu & Cheng, 2001). Korgaonkar & Wolin (1999)
concluem também que a frequéncia de compras online aumenta com o crescimento do

rendimento.

Por tultimo, a educacdo tem, de acordo com Li et al. (1999), uma influéncia
positiva na frequéncia das compras online, isto €, quanto maior for o grau de escolaridade,
maior serd a probabilidade de o individuo realizar a compra no meio digital. Pelo
contrario, outros autores, como Donthu & Garcia (1999), ndo verificaram diferengas
significativas neste fator entre compradores e ndo compradores online. Um estudo mais
recente da ANACOM relativo ao ano de 2022, corrobora as conclusdes dos primeiros
autores e ainda refere a maior propensao dos estudantes para efetuarem compras online
(ANACOM, 2023).



3. METODOLOGIA

O presente capitulo pretende expor os procedimentos metodologicos a serem
utilizados e que permitirdo responder as questdes de investigacdo em andlise. Encontra-
se dividido em duas partes: uma primeira, referente aos métodos de sondagem e, uma

segunda, aos métodos econométricos a serem aplicados.

Tendo em conta os objetivos deste estudo, a metodologia utilizada sera do tipo
quantitativo dado que permite medir opinides, reagdes e atitudes de uma determinada
amostra (Terence & Filho, 2006).

3.1. Plano de amostragem

Segundo Levy & Lemeshow (2008), o plano de amostragem corresponde a
metodologia usada para selecionar a amostra da populagdo. E imprescindivel definir de
forma clara os conceitos, métodos e procedimentos a serem utilizados, pois trata-se de
um processo complexo com diversas etapas, cada uma com tarefas especificas e

interdependentes (Vicente, et al., 2001).

Este plano ¢ composto pelas seguintes etapas: defini¢do dos objetivos do estudo,
defini¢do da populacdo objetivo, escolha do método de amostragem, quantificacdo da
amostra, método de recolha de dados, preparacdo do trabalho de campo, recolha e
preparacdo dos dados, estimadores e, por ultimo, aplicacdo do questionario.

Definicao dos objetivos do estudo

O principal objetivo do presente estudo € perceber quais as razdes que levam ou

ndo os elementos da populagdo objetivo a escolher o meio digital para adquirir vestuario.

Defini¢do da populagio objetivo

A populacdo objetivo ¢ constituida pelos alunos de 1° ano do ano letivo de
2021/2022 de mestrados do ISEG do departamento de Matematica, como Applied
Econometrics and Forecasting, Data Analytics for Business, Mathematical Finance e,
por ultimo, Métodos Quantitativos para a Decisdo Economica e Empresarial. A
populagdo inquirida corresponde aos alunos destes mestrados que permanecem assiduos

as aulas.

De forma a ser possivel implementar um método de sondagem probabilistico, ¢
necessaria a existéncia de uma base de sondagem que ird corresponder a uma listagem

dos alunos dos mestrados fornecida pelos coordenadores dos mesmos.
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Escolha do método de amostragem

O método de amostragem escolhido ¢ a estratificacdo com afixagdo proporcional.
Este consiste em dividir a populacao de N unidades em H estratos mutuamente exclusivos
e coletivamente exaustivos com N, unidades no estrato h, com h = 1,2...,H (Levy &
Lemeshow, 2008; Lohr, 2010).

Conhecendo-se o valor de N;, N,,..., Ny, tem se que N; + N, + -+ Ny = N,
onde N ¢ o nimero total de unidades de toda a populagdo. Apos definidos os estratos,
uma amostra independente ¢ selecionada de cada um deles. Desta forma, n;, observagdes
sdo selecionadas aleatoriamente de N, unidades da populag@o no estrato h. O tamanho
total da amostra serd, portanto, n = ny + n, + --- + n, (Lohr, 2010).

A estratificacdo ¢ um método de amostragem que permite uma melhor precisao
dos estimadores dos parametros da populagdo que sera tanto maior quanto mais
homogéneas forem as unidades estatisticas dentro de cada estrato e mais heterogéneos os
estratos; garante a representa¢do de cada subpopulacdo na amostra; reduz a existéncia de
erros nao amostrais e, ainda, ¢ de simples explicagdo e implementagdo comparativamente
a outros métodos (Coelho, et al., 2021). Tendo em conta as vantagens enumeradas, a
estratificacdo com afixa¢do proporcional torna-se um método adequado para esta
sondagem.

Neste estudo, o sexo apresenta-se uma boa variavel de estratificacdo por ser, por
um lado, uma caracteristica demografica relevante nos héabitos de consumo online e, por
outro, por permitir uma fécil e rapida divisao dos estratos uma vez que ¢ suficiente o nome
dos alunos presentes na base de sondagem.

Quantificacdo da amostra

Na amostra estratificada proporcional, a propor¢ao da amostra em cada estrato ¢
equivalente a propor¢ao desse estrato na populagdo (Vicente, et al., 2001). A dimensao

das amostras dos estratos (n;) € proporcional ao nimero de unidades estatisticas de cada

estrato, ou seja: ny, = n%, onde h = 1,2,..., H (Séarndal, et al., 1992).

De uma populagdo de 52 alunos tem-se um primeiro estrato composto por 31
individuos do sexo masculino (N; = 31) e o segundo estrato por 21 elementos do sexo
feminino (N, = 21). Assim, pretendendo-se ter uma amostra total de 40 unidades (n =
40), conclui-se que a amostra selecionada devera ser constituida por 24 alunos do sexo
masculino (n; = 24) e 16 do sexo feminino (n, = 16).
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Método de recolha de dados

O método de recolha de dados vai resultar da aplicagdo de um inquérito por
questionario. Optou-se por este método por ser considerado de simples aplicacdo e nao
despender de muito tempo desde o inicio do inquérito até a obtencao dos dados. Segundo
Hill & Hill (2009), este ¢ o método indicado para estudos quantitativos sobre condigdes
e modos de vida, comportamentos, valores ou opinides permitindo a quantificagdo dos

dados e analise de correlagdes entre eles.

Importa, adicionalmente, ter em consideracao certos mecanismos de modo a evitar
a ndo-resposta e, assim, alcancar o nimero de respostas pretendido. Estes mecanismos
serdo: a realizagdo presencial do questionario no fim de aulas previamente combinadas
com os professores de cada um dos mestrados da populagdo inquirida; a marcagdo
antecipada de uma data conveniente tanto para os professores como para os alunos; a
exposicao da razdo e da importancia da sua participagdo para o decorrente TFM; ¢ a
elaboracdo de um questionario com perguntas claras e de rapida resposta.

Preparacao do trabalho de campo

Tendo-se definido o inquérito por questionario como método de recolha de dados,
torna-se necessario, nesta etapa da sondagem, elaborad-lo. Para tal, recorreu-se a
metodologia descrita por Hill & Hill (2009).

O questiondrio, presente no Anexo 1, comeca com uma breve nota introdutoria na
qual ¢ dado a conhecer aos inquiridos o tema e o propoésito do estudo em que lhes € pedida
a participacao. Por tltimo, sdo informados da confidencialidade das suas respostas. Esta

introducdo permite estabelecer desde o inicio uma relacao positiva com o inquirido.

O corpo do questionario ¢ composto, na sua totalidade, por dezasseis questoes
distribuidas por sete sec¢des. Na primeira parte procura-se conhecer o perfil do individuo
através das suas caracteristicas sociodemograficas: idade, sexo, rendimento e local de
residéncia. De seguida, apresenta-se um conjunto de perguntas relativo aos habitos de
compra online: se ja realizaram compras online e, se ndo, quais as razdes; em caso
afirmativo, foram ainda questionados a frequéncia e o grau de satisfagdo - escalade 1 a
5, em que 1 significa “Muito insatisfeito” e 5 a “Muito Satisfeito”. Na terceira sec¢ao sao
efetuadas questdes idénticas, mas especificas a compra de vestudrio online.
Posteriormente, o questiondrio procura determinar se se verificaram alteragdes no

comportamento do consumidor com a COVID-19.

As duas proximas partes referem-se a questdes de escolha multipla relativas as
barreiras e drivers da compra online de vestuario. Na primeira, sdo apresentadas razoes

que conduzem a ndo compra online referidas na revisao da literatura relativas a seguranca
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(“Os métodos de pagamento ndo sdo seguros”, “Tenho receio que a minha informagao
pessoal ndo seja tratada com seguranca”), a intangibilidade (“Nao posso examinar o
produto antes de comprar”, “Nao posso experimentar a peca de roupa e ver como fica”),
a questdes hedonicas (“E aborrecido fazer compras a partir de casa”, “O processo de
compra online ¢ complicado e demorado”) e, ainda, a questdes relacionadas com o envio
(“Tenho de pagar custos de envio e de entrega”, “Nao gosto de ter de esperar que a
encomenda chegue”) e com devolugdes (“As devolucdes ddo muito trabalho™).

De seguida, na sec¢des dos drivers teve-se apenas em conta as motivagoes
utilitarias, também referidas na revisdo da literatura, relacionadas com conveniéncia
(“Posso fazer compras a qualquer hora do dia”, “O processo de compra ¢ facil”, “Posso
fazer compras sem sair de casa”, “Posso adquirir produtos de forma rapida, sem enfrentar
grandes filas de espera”, “Nao preciso de me deslocar a loja”, “Nao perco tanto tempo
nas compras”), selecdo (“Acesso a uma maior variedade de produtos e marcas”™),
informagao disponivel (“Os websites fornecem informagao detalhada dos seus produtos”,
“E facil comparar pregos entre as diversas marcas”) e, por fim, com a auséncia de

presenga social (“Posso comprar os meus artigos de forma privada”).

Para finalizar o inquérito, ¢ medida a inten¢do de compra de vestuario dos
inquiridos através da Intermet nos proximos 2 anos; através de uma escala de
probabilidade, onde 1 corresponde a “Nao vou comprar de certeza” e 5 a “Vou comprar
de certeza”.

Previamente a aplica¢do do questionario, ¢ de grande importancia a realizagao de
um pré-teste prevenindo erros e verificando se as perguntas se encontram claras. Desta
forma, foi pedido a seis alunos do 2° ano do mestrado de Métodos Quantitativos para a
Decisao Econdmica e Empresarial para participar neste pré-teste dando a sua opinido.
Este pré-teste resultou na reorganizagdo da estrutura do questiondrio e na corre¢do de

pequenos erros detetados.

Recolha e preparacio dos dados

Apos a recolha das respostas ao questionario e anteriormente a realizacao da sua
analise, torna-se necessario inspecionar as respostas e assegurar a nao existéncia de erros

e de questdes sem resposta.

Posteriormente, a informacao recolhida sera codificada, tendo em conta as suas
caracteristicas nominais ou ordinais, e organizada com o auxilio do Microsoft Office
Excel, para, assim, facilitar a sua anélise. Deste modo, poder-se-a proceder a andlise das
respostas e, de seguida, ser estudada a correlag@o entre as variaveis através do Excel e do
software STATA.
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Estimadores

Nesta etapa do plano de amostragem, importa referir quais os estimadores a serem
utilizados numa amostra estratificada proporcional. Estes t€ém a funcdao de produzir
estimativas acerca dos parametros desconhecidos da populacdo, baseadas nas
observagdes da amostra. Tem-se o estimador do total da populacdo (1) e o estimador da
média da populagao (2) (Lohr, 2010).

H TNhn

. Ny
bser = z Z n_thj (1)

h=1 j=1

onde Yy € o valor observado na j-ésima unidade amostral no estrato h.

>

Yn (2)

2|2

H
~ str
Vstr = W Z
h=1

onde y;, ¢ a média do estrato h.

Aplicacio do questionario

O questionario foi aplicado de 16 a 19 de maio de 2022, no final de aulas

previamente combinadas com um professor de cada um dos mestrados.

Apés uma breve apresentacdo explicando o contexto da realizagdo do
questionario, este foi distribuido em papel pelos alunos pertencentes a amostra. Para o
caso dos alunos que ndo estavam presentes nas aulas, e de forma a garantir que eram
recolhidas todas as respostas, foi-lhes enviado um /ink com o questionario realizado no
Google Forms para que pudessem responder remotamente. Assim foi possivel a obtengao
das respostas dos 40 alunos.
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3.2. Metodologia econométrica

Tendo-se como objetivo do presente estudo a estimacao da probabilidade de um
aluno escolher o comércio eletronico para fazer as suas compras de vestuario, que
corresponde a uma variavel dependente binaria, proceder-se-4 a andlise econométrica
através do modelo logit. De acordo com Wooldridge (2016), este ¢ um modelo que
ultrapassa limitagdes do Modelo de Regressdo Linear como a nao normalidade e
heterocedasticidade e tem a vantagem de garantir que o valor esperado da variavel

dependente condicional nos regressores esta entre 0 e 1.

Com este modelo, através da equagdo (3), obtém-se a probabilidade de “sucesso”,
ou seja, a probabilidade de a variavel dependente igualar 1.

P(y = 1|x) = G(Bo + B1x1 + =+ + Brxx) = G(Bo + xB) (3)

onde y € a variavel dependente, f8; sdo os coeficientes, x; correspondem as diferentes

variaveis explicativas e G, exposta em (4), representa uma funcgao logistica que garante
que a probabilidade da resposta esteja entre zero € um.

exp(z)  _
(T +exp(@)

onde 0 < G(z) < 1 para todos os niimeros reais Zz.

G(z) = A(z) (4)

Nos modelos de resposta bindria, os parametros sao estimados através do método
da maxima verosimilhanga. Os coeficientes f§; ndo tém interpretagdo direta, no entanto, o
conhecimento do seu sinal permite determinar se a variagdo da variavel explicativa tem
um efeito positivo ou negativo sobre a probabilidade de sucesso, isto ¢, de um aluno
comprar vestuario online (y = 1). De forma a quantificar a magnitude deste efeito, ¢
necessario calcular os efeitos marginais, também chamados de parciais. No caso da
variavel x; ser continua, os efeitos marginais, mantendo as restantes variaveis fixas, sdo

dados por (5), ou no caso de ser binaria por (6), quando se passa de x; = 0 para x; = 1.

d ac
Sf;‘) = g(Bo + xB)fj,onde g(2) = = (2) (5)
G(Bo + By + Paxy + -+ Brxy) — G(Bo + Baxz + -+ + Brexy) (6)

A validagdo estatistica dos modelos sera feita através do teste RESET de Ramsey
(1969) que pretende detetar problemas de especificagdo da forma funcional dos modelos.
Quando E(y|x) = G(Bo + P1x1 + -+ + PrXx), no caso de modelos ndo lineares como o
logit, entdo nenhuma fung¢do ndo linear das variaveis independentes deve ser
estatisticamente significativa quando adicionada ao modelo original (Wooldridge, 2016).
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Wooldridge (2016) afirma que este teste ¢ realizado adicionando o quadrado e o
cubo de xf = By + f1x; + -+ + Prx) como regressores adicionais (xf2 e x£°) e, de
seguida, testando a significancia conjunta destas variaveis. Assim, o modelo encontrar-

se-a mal especificado caso os regressores adicionais forem estatisticamente significativos.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo tem como finalidade a andlise e discussdo dos dados obtidos,
expostos no Anexo 2, procurando dar resposta as questdes do presente estudo.

4.1. Andlise dos dados
4.1.1. Caracterizacdo da amostra

A caracteriza¢do da amostra efetuou-se por meio do sexo, idade, rendimento no
caso dos estudantes trabalhadores e zona de residéncia.

A amostra selecionada é composta por 40 alunos do 1° ano dos mestrados Applied
Econometrics and Forecasting, Data Analytics for Business, Mathematical Finance e
Métodos Quantitativos para a Decisdo Economica e Empresarial. Destes 40 inquiridos,

16 sdao do sexo feminino e 24 do sexo masculino, como definido anteriormente.

No que concerne a idade, foram verificados alunos dos 21 aos 31 anos e, como
expectavel dado serem alunos do 1° ano de mestrado, a moda das idades dos inquiridos ¢
a de 21 anos seguida dos 22 anos correspondendo a 32,50% e 27,50%, respetivamente.

Relativamente a situagdo profissional, constatou-se que apenas 8 alunos se
encontram a trabalhar, isto €, 20% dos inquiridos. Destes 8 estudantes trabalhadores, 4
afirmam ter um rendimento liquido médio mensal entre 1000 e 1500€, 2 terem um

rendimento entre 500 ¢ 999€ ¢ os restantes 2 alunos, um rendimento inferior a 500€.

No que diz respeito a questdo do concelho de residéncia, perante a grande
diversidade de respostas, agruparam-se os concelhos em NUTS do nivel II. Dos 7 NUTS
II existentes, 4 encontram-se representados na amostra: Alentejo, Area Metropolitana de
Lisboa, Centro e Norte. A Area Metropolitana de Lisboa foi a que apresentou um maior
numero de respostas, num total de 21 inquiridos, ou seja, 52,50% da amostra. Este
resultado era esperado dado que o Instituto Superior de Economia e Gestdo, faculdade

frequentada pelos alunos, se encontra nesta regido.

4.1.2. Analise descritiva dos dados

Importa analisar as respostas relativas a realizagdo de compras online em geral e
especificas de vestuario apresentadas no Gréfico 1. Para o primeiro caso, verifica-se que
praticamente todos os inquiridos, isto € 97,5%, afirmam ja ter recorrido ao comércio
eletronico; apenas 1 aluno da amostra afirma o contrario. Em relagdo a compra de
vestudrio, um maior numero de inquiridos afirma nunca o ter feito — 7 alunos, isto é,
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17,95% dos 39 alunos que ja fizeram compras online independentemente do tipo de

produto.

100% -

75% -
82,1% 32
50% - 97,5% 39 Sim
250, Nio
0% 2.5% 1 17,9% 7
Ja realizou alguma vez compras Ja comprou online algum tipo
online? de vestuario?

Grdfico 1 - Realizagdo de compras online (Fonte: Autor)

De seguida, no Grafico 2, pode-se observar os dados relativos a frequéncia com
que os alunos recorrem a Internet, quer para qualquer tipo de compra quer para vestuario
em especifico. Numa primeira analise, € possivel constatar que os inquiridos tendem a
comprar pecas de roupa com uma regularidade inferior comparativamente a outro tipo de
produtos. Isso ¢ evidenciado pela auséncia de respostas nos intervalos de tempo de maior
frequéncia ("3 ou mais vezes por semana", "2 vezes por semana", "cerca de uma vez por
semana") no caso especifico de compras de vestuario online. Pelo contrario, quando se

analisa as compras online, independentemente do tipo de produto, verifica-se valores de
2,6%, 2,6% e 7,6%.

Verifica-se que dos 32 alunos que ja adquiriram vestudrio pela Internet, 28,1%
considera fazer compras deste tipo cerca de uma vez por més, 31,3% de 3 em 3 meses,
18,8% aproximadamente 2 vezes por ano e, por ultimo, 21,9% compra vestuario online
apenas uma vez ao ano ou até com uma menor frequéncia.

Relativamente a aquisi¢do indiscriminada através do comércio eletronico,
obteve-se uma maior variedade de respostas. No entanto, ¢ possivel detetar que 48,7%
dos alunos, aproximadamente metade, realiza perto de uma compra por meés.
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Cerca de uma vez por semana Cerca de uma vez por més
Aproximadamente de 3 em 3 meses Aproximadamente de 6 em 6 meses

B 1 vez por ano ou com menor frequéncia

Grafico 2 — Frequéncia de compras online (Fonte: Autor)

Este questionario também procurou perceber se a pandemia da COVID-19 teve
impacto no comportamento do consumo de vestuario online dos alunos. O Grafico 3
permite evidenciar que para a maioria dos inquiridos (59,4%), a pandemia ndo teve
nenhum efeito na alteracdo de frequéncia de compra. J& 37,5% da amostra afirma ter

assado a comprar mais vestuario online e apenas 3,1% declara o contrario.
b

Passei a comprar mais vestuario online

0 . o .
37,5% Passei a comprar menos vestuario online

0,
39,4% Os meus habitos de compra online de vestuario
ndo sofreram alteragcGes

3,1%
Grdfico 3 - Alteragoes de comportamento de compra de vestuario online com a COVID-19 (Fonte: Autor)
No Grafico 4 estdo abrangidas as respostas dadas as questdoes 10 e 14. Desta
forma, ¢ possivel analisar, simultaneamente, as razoes apontadas como impedimentos a

compra online de vestuario pelos alunos que nunca o fizeram e, os aspetos negativos

destacados por aqueles que ja efetuaram este tipo de compra.
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Verifica-se que as duas opg¢des mais selecionadas por estes dois grupos de alunos
correspondem a “Nao posso experimentar a peca de roupa e ver como fica” e “Nao posso
examinar o produto antes de comprar”. O facto de considerarem as devolugdes

trabalhosas ¢ também um aspeto tido em conta por ambos os grupos.

Relativamente aos alunos que nunca obtiveram pecgas de roupa pela Internet,
constata-se que nao consideram razdes para a ndo compra o pagamento de custos de envio
e de entrega, o tempo de espera, a seguranga de informagdo pessoal e os métodos de
pagamento. Por oposicdo, estes fatores sdo apontados como desvantagens pelos
compradores de vestuario online, salientando-se, os custos de transporte com 59,4% de

alunos a selecionarem esta op¢ao.

Constata-se que apenas alunos que nunca compraram vestuario online,

consideram este tipo de compra ser aborrecido e de processo dificil e demorado.

Nao posso experimentar a peca de roupa e ver como 85,7%
fica 78,1%
~ . 71,4%
Naéo posso examinar o produto antes de comprar 75.0%
s . 28,6%
As devolugdes dao muito trabalho 43.8%
E aborrecido fazer compras a partir de casa 0.0% 14,3%
,07%
O processo de compra online ¢ complicado e 14,3%
demorado 0,0%
Tenho de pagar custos de envio e de entrega 0,0%
59,4%
~ 0,0%
Nao gosto de ter de esperar que a encomenda chegue 15.6%
s 0
Tenho receio que a minha informagdo pessoal ndo seja ~ 0,0%
tratada com seguranga 12,5%
Os métodos de pagamento ndo sdo seguros 0‘2 Of’o/
17
14,3%
9 s
Outro. Qual? 3.1%
Nunca comprou vestudrio online Comprou vestudrio online
n=38 n =32

Grdfico 4 - Barreiras do comércio online (Fonte: Autor)

Torna-se importante analisar os dados referentes as motivagdes que conduzem a
compra online de vestudrio (Grafico 5). Esta questdo foi respondida por todos os alunos

na amostra.

Verifica-se que sete dos motivos sdo considerados positivos por mais de metade
dos inquiridos, sendo o mais relevante a ndo limitacdo de horario do e-commerce (80%).
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De todas as op¢des, hd duas que se destacam por terem uma menor percentagem: “Posso
comprar os meus artigos de forma privada” (15%) e “Os websites fornecem informagao
detalhada dos seus produtos” (10%).

Posso fazer compras a qualquer hora do dia 80,0%
O processo de compra ¢ facil 70,0%
E facil comparar pregos entre as diversas marcas 62,5%
Posso fazer compras sem sair de casa 62,5%

Acesso a uma maior variedade de produtos e marcas 55,0%

Posso adquirir produtos de forma rapida, sem enfrentar

0,
grandes filas de espera 55,0%

Nao preciso de me deslocar a loja 50,0%
Nao perco tanto tempo nas compras 45,0%

Posso comprar os meus artigos de forma privada 15,0%

Os websites fornecem informagao detalhada dos seus

0,
produtos 10,0%

Outro. Qual? = 0,0%

Gridfico 5 - Motivagées para a compra online (Fonte: Autor)

Quando questionados sobre o grau de satisfagdo (Grafico 6), verifica-se uma
distribuicdo semelhante nas compras online independentemente do tipo de produto e das
compras de vestuario, onde a maioria dos consumidores se mostra satisfeito (61,5% e
56,3%, respetivamente) ou muito satisfeito (35,9% e 34,4%, respetivamente). SO se
verificam casos de insatisfagdo na compra de vestudrio, correspondendo a uma

percentagem de 3,1%.

Compras online

(em ge;gl) 2,6% 61,5%
n=

Compras de )
rio onli 3,1%
vestuario online 6,3% 56,3%
n =32

W Muito insatisfeito ™ Insatisfeito = Nem satisfeito nem insatisfeito " Satisfeito ® Muito satisfeito

Grafico 6 - Satisfacdo com a compra através da Internet (Fonte.: Autor)
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Na ultima sec¢do do inquérito, procura-se conhecer a intencdo de compra de
vestudrio dos alunos nos proéximos dois anos quer ja tenham ou nao realizado compras
deste tipo de produtos através da Internet. Assim, observando o Grafico 7, constata-se
que a maioria dos inquiridos tencionam comprar vestuario online; 20 alunos afirmam ser
uma certeza (50%) e 11 ser o mais provavel (27,5%). Verifica-se, apesar de ser num
menor numero, alunos que provavelmente ndo o irdo fazer - “Provavelmente ndo vou
comprar” com 10% da amostra e “Nao vou comprar de certeza” com apenas uma

ocorréncia (2,5%).

215%10,0%  10,0% 27,5%
® Nio vou comprar de certeza Provavelmente ndo vou comprar = Nao sei se vou comprar ou ndo
Provavelmente vou comprar B Vou comprar de certeza

Grdfico 7 - Intengdo de compra online de vestuario (Fonte: Autor)

4.1.3. Andlise exploratoria dos dados

De forma a complementar a andlise descritiva realizada sobre as respostas obtidas,
através de uma analise de segmentos, pretendeu-se estudar o comportamento de compra
online do consumidor de vestuario com maior profundidade. Para isso, estudaram-se
alguns segmentos que se consideraram relevantes para andlise: sexo, se trabalha ou nao,
que podera ter impacto no rendimento disponivel, € a compra ou ndo de vestuario online

com o objetivo de conhecer o perfil e as motivagdes de compra de cada consumidor.

Entre os inquiridos que participaram neste estudo, verifica-se, através do Grafico
8, uma tendéncia para as mulheres apresentarem uma frequéncia de compra online de
qualquer tipo de produto superior aos homens: 81,4% das mulheres refere que compra

M

pelo menos uma vez por més (somatdrio de “Cerca de uma vez por més”, “3 ou mais
vezes por semana” e “Cerca de uma vez por semana’), enquanto no sexo masculino o
resultado corresponde a 47,9%. Além disso, € de referir que os inquiridos que costumam
comprar vestuario online apresentam uma frequéncia de compra realizada através do meio

digital superior (65,6% vs. 42,8%).
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100%
4.4° 3.2% 131%
ol 63% 5 3.1% a2
6,3% %1% 6.3% =
12,5% 12,5%
75% 0
43,5% 28,6%
53,1%
58,1%
50% 50,0%
56,3%
28,6%
26,1%
13,0%
6,2%
’ 12,9% 12,5%
. 6’2%
o 6% 64% 6%
Masculino  Feminino Trabalha Nao trabalha Compra  Néo compra
n =23 n=16 n=238 n =31 vestuario vestuario
online online
n =32 n=7
B | vez por ano ou com menor frequéncia Aproximadamente de 6 em 6 meses
Aproximadamente de 3 em 3 meses Cerca de uma vez por més
Cerca de uma vez por semana 2 vezes por semana

B 3 ou mais vezes por semana

Grafico 8 - Frequéncia de compra online (em geral) segmentado por sexo, atividade profissional e compra online de
vestudrio (Fonte: Autor)

Na amostra recolhida, verifica-se também que todas as mulheres assumem ja ter
realizado compras de vestudrio online, enquanto entre os homens o valor desce para os
69,6% (Grafico 9). Curiosamente, quando se compara as percentagens, sao os estudantes
trabalhadores que mais referem que nunca compraram vestuario online (37,5% vs.

12,9%).

100% -
75% -
69,6% e
87,1%
50% 100,0% . ~
Sim Nao
25% -
30,4% S
12,9%
0% .
Masculino Feminino Trabalha  Nio trabalha
n=23 n=16 n=2=8 n=31

Gradfico 9 - Realizagdo de compra de vestudrio online segmentado por sexo e atividade profissional (Fonte: Autor)
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Ao ser analisada a frequéncia de compra de vestuario online (Grafico 10), que
como referido anteriormente apresenta uma menor frequéncia comparativamente a
compra online sem discriminagdo de produto, ¢ possivel notar que os alunos do sexo
masculino compram vestuario através do e-commerce com uma menor regularidade do
que os do sexo feminino: 25% dos homens compram vestudrio online pelo menos uma

vez por més, o resultado entre as mulheres ¢ de 31,3%.

100% -
B 3 ou mais vezes por semana
25,0%

31,3% 33,3%
75% - 40,0% ’ 2 vezes por semana
25,0% Cerca de uma vez por semana
50% - 37,5% 20,0% 29,6% Cerca de uma vez por més
25,0%

Aproximadamente de 3 em 3

o | 9 meses
5% 12,5% Aproximadamente de 6 em 6
meses
B | vez por ano ou com menor
0% - frequéncia
Masculino Feminino Trabalha  Nao trabalha
n=16 n=16 n=>5 n =27

Grdfico 10 - Frequéncia de compra de vestuario online segmentado por sexo e atividade profissional (Fonte: Autor)

Relativamente ao impacto da COVID-19 nos habitos de compra online especificos
de vestuario, pelo Grafico 11 observa-se que metade das mulheres que compra online
refere ter passado a comprar mais vestuario online com o inicio da pandemia. Também
sao os inquiridos que ainda ndo trabalham que afirmam ter aumentam as suas compras de

vestuario online.

100% 1

25,0% 20,0%
40,7%

75% - 50,0% . .
Passei a comprar mais
vestuario online

30% 1 Os meus habitos de

68.8% 80,0% compra online de vestuario
55,6% ndo sofreram alteragdes
25% - 50,0%
Passei a comprar menos
vestuario online
0% 6,3% : ‘ 3,7%
Masculino Feminino Trabalha Nio trabalha
n=16 n=16 n=>5 n=27

Grdfico 11 - Alteragées de comportamento de compra de vestudrio online com a COVID-19 segmentado por sexo e
atividade profissional (Fonte: Autor)
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Também nas barreiras a compra de vestuario online (Grafico 12), existem alguns
pontos que merecem destaque. As duas principais barreiras entre os homens sao a nao
possibilidade de “examinar o produto antes de comprar” (93,8%) e de “experimentar a
peca de roupa e ver como fica” (68,8%), enquanto as mulheres referem mais a
impossibilidade de “experimentar a peca de roupa e ver como fica” (87,5%) e ter de
“pagar custos de envio e de entrega” (75,0%).

==y 93,8%
56,3%

Nao posso experimentar a pega de roupa e ver como [N 68,8%
fica 87,5%

I 43,8%

Naio posso examinar o produto antes de comprar

Tenho de pagar custos de envio e de entrega 75.0%
I 37,5%

As devolugdes dao muito trabalho 50,0%

IS 18,8%
12,5%

M 6,3%
0,0%

Nao gosto de ter de esperar que a encomenda chegue

Os métodos de pagamento ndo sdo seguros
Tenho receio que a minha informagao pessoal ndo seja [l 6,3%
tratada com seguranga 18,8%

0,0%

E aborrecido fazer compras a partir de casa 0.0%
,07%

O processo de compra online ¢ complicadoe  0,0%

demorado 0,0%
M 6,3%
9 5
Outro. Qual? 0.0%
B Masculino Feminino
n=16 n=16

Grafico 12 - Barreiras de compra de vestuario online segmentado por sexo (Fonte: Autor)

Através do Grafico 13, pode-se observar alguma diferenca de comportamento
entre os inquiridos que trabalham e os que ndo trabalham. Os primeiros como principais
barreiras “ter de pagar custos de envio e de entrega” (60,0%) e as devolugdes darem
“muito trabalho (60,0%); os segundos salientam nao poderem “experimentar a pega de
roupa e ver como fica” (85,2%) e a impossibilidade de “examinar o produto antes de
comprar” (81,5%).
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Naio posso examinar o produto antes de comprar

Nao posso experimentar a pega de roupa e ver como
fica

Tenho de pagar custos de envio e de entrega
As devolugdes ddo muito trabalho
Naio gosto de ter de esperar que a encomenda chegue

Os métodos de pagamento ndo sdo seguros

Tenho receio que a minha informagao pessoal ndo seja
tratada com seguranga

E aborrecido fazer compras a partir de casa

O processo de compra online ¢ complicado e
demorado

Outro. Qual?

B Trabalha

n=>5

I 40,0%
81,5%

I 40,0%
85,2%

I— 60,0%
59,3%

—— 60,0%
40,7%

I 20,0%
14,8%

0,0%
3,7%

I 20,0%
11,1%

0,0%
0,0%

0,0%
0,0%

0,0%
3,7%

Nio trabalha
n=27

Grdfico 13 - Barreiras de compra de vestuario online segmentado por atividade profissional (Fonte: Autor)

Quanto as motivacdes para a compra de vestuario online também existem algumas

diferencas de comportamento entre os segmentos avaliados.

Os compradores de vestudrio online referem que a conveniéncia de “fazer
compras a qualquer hora do dia” (81,3%) e a simplicidade do “processo de compra”
(78,1%) sao as duas principais razdes para optarem pelo meio digital para este tipo de
compra — Grafico 14. Ja os que ndo costumam comprar vestudrio online referem como
principais motivagdes a facilidade de “comparar precos entre as diversas marcas” (75,0%)
e a possibilidade de “adquirir produtos de forma répida” (75,0%), para além da

conveniéncia de “fazer compras a qualquer hora do dia” (75,0%).
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Posso fazer compras a qualquer hora do dia
O processo de compra ¢ facil
E facil comparar precos entre as diversas marcas

Posso fazer compras sem sair de casa

Posso adquirir produtos de forma rapida, sem
enfrentar grandes filas de espera

Acesso a uma maior variedade de produtos e marcas
Nao preciso de me deslocar a loja
Nao perco tanto tempo nas compras

Posso comprar os meus artigos de forma privada

Os websites fornecem informagao detalhada dos seus
produtos

Outro. Qual?

I —— 81,3%

75,0%

%

_3750/ 78,1%
,9%

I 59.4%

I 68.,8%

75,0%

37,5%
—— 50,0%

75,0%

I 56,3%

50,0%

I 50,0%

50,0%

I 40,6%

I 15,6%
12,5%

_— 12,5%

B Compra vestuario online

n=32

0,0%

0,0%
0,0%

62,5%

Nao compra vestuario online

n=2~8

Grafico 14 — Motivagdes para a compra de vestudrio segmentado por compra online de vestuario (Fonte: Autor)

Tanto para os homens como para as mulheres (Grafico 15), a conveniéncia de

J4

fazer compras “a qualquer hora do dia” é o aspe

to considerado mais positivo. Algumas

das diferencas mais significativas nestes dois segmentos sdo: os individuos do sexo

masculino valorizam mais nao perder tempo nas compras (54,2% vs. 31,3%) e os do sexo

feminino valorizam mais a facilidade do processo de compra (81,3% vs. 62,5%).

Posso fazer compras a qualquer hora do dia
O processo de compra ¢ facil
E facil comparar precos entre as diversas marcas

Posso fazer compras sem sair de casa

Posso adquirir produtos de forma rapida, sem enfrentar.

Acesso a uma maior variedade de produtos e marcas

Néo preciso de me deslocar a loja

Nao perco tanto tempo nas compras

Posso comprar os meus artigos de forma privada

Os websites fornecem informacdo detalhada dos seus produtos

Outro. Qual?

B  Masculino
n=16

., 15,0%

I 62,5%

I 62,5%

62,5%

I 62,5%

62,5%

I 58,39,

50,0%

I 54.2%

—— 16,7%

12,5%

H 42%

0,0%
0,0%

Feminino
n=16

%

18,8%

31,3%

56,3%

54,2%
43,8%

54,2%

87,5%

81,3%

Gradfico 15 — Motivagbes para a compra de vestudrio online segmentado por sexo (Fonte: Autor)
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No Griéfico 16, ¢ de referir que a razdo “Nao perco tanto tempo nas compras” é
consideravelmente mais invocada pelos inquiridos que trabalham em comparagdo com
aqueles que ndo trabalham, apresentando uma propor¢ao de 75,0% vs 37,5%. Por outro
lado, os que nao trabalham valorizam mais a possibilidade de “fazer compras sem sair de
casa” (68,8% vs. 37,5%).

-, | —
Posso fazer compras a qualquer hora do dia 087’5 %
78,1%
I 62,5%
71,9%
I —— 75,0%
59,4%

O processo de compra ¢ facil

E facil comparar precos entre as diversas marcas

: I—— 37 .,5%
Posso fazer compras sem sair de casa 68.8%
Posso adquirir produtos de forma rapida, sem | IEEEE—G—G—G—GGNGEEEEEE (62.5%
enfrentar grandes filas de espera 53,1%

. . I
Acesso a uma maior variedade de produtos e marcas 5 0’%[?3%
I 37.,5%

53,1%
I 75,0%
37,5%

Naio preciso de me deslocar a loja

Nao perco tanto tempo nas compras

Posso comprar os meus artigos de forma privada — 121’3 (é’%

Os websites fornecem informagao detalhada dos seus = 12,5%
produtos 9,4%

0,
Outro. Qual? 8:8(2

B Trabalha Nio trabalha
n=2_8 n=32

Grafico 16 — Motivagdes para a compra de vestuario online segmentado por atividade profissional (Fonte: Autor)

Em relacdo a satisfacdo das compras online especificamente de vestuario, no
Grafico 17, ndo existem diferengas consideraveis quando analisados os segmentos
ponderados para este estudo. O ponto que merece mais destaque incide no segmento
correspondente a atividade profissional: 60,0% dos alunos que trabalham referem estar
“muito satisfeitos” com a compra de vestuario online enquanto o valor obtido para os
estudantes que nao trabalham ¢ 29,6%.
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100% A

759 . . B Muito satisfeito
Satisfeito
50% - Nem satisfeito nem
56,3% 59,3% insatisfeito
56,3% = Insatisfeito
25% o
40,0% B Muito insatisfeito
6,3% 7,4%
0% | 63% 3% x , ;
Masculino Feminino Trabalha Nio trabalha
n=16 n=16 n=>5 n=27

Gradfico 17 - Satisfa¢do de compra de vestuario online segmentado por sexo e atividade profissional (Fonte: Autor)

Por ultimo, também se torna pertinente analisar a intengdo de compra dos
inquiridos, resultados presentes no Grafico 18. Assim, constata-se que ha uma maior
probabilidade das mulheres recorrerem ao comércio eletronico para a compra de vestuario
nos proximos 2 anos comparativamente aos homens: 87,5% das mulheres afirma que
“Vou comprar de certeza” ou “Provavelmente vou comprar”, entre os homens o resultado
¢ de 70,8%.

100%
12,5%
75%
37,5%
50% 37.5% 25,0%

12,5% 28,1%
25%
12,5% 9
© 12.5% 31,3%
9,4%
oo, | opum  [6.3% %
Masculino  Feminino Trabalha Nao trabalha Compra  N&o compra
n =24 n=16 n=28 n =32 vestuario vestuario
online online
n =232 n=38
B Nao vou comprar de certeza = Provavelmente ndo vou comprar Nao sei se vou comprar ou nao
Provavelmente vou comprar B Vou comprar de certeza

Gradfico 18 - Intengdo de compra de vestudrio online segmentado por sexo, atividade profissional e compra online de
vestuario (Fonte: Autor)
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No que concerne ao segmento da atividade profissional, verifica-se uma maior
intengdo de compra de vestudrio online para os que nao trabalham (81,3% vs. 62,5%).
Como esperado, os que compram vestuario em lojas online apresentam uma maior
intencdo de compra, sendo poucos os que afirmam que provavelmente nao irdo repetir
este tipo de compra (3,1%). J& para os ndo compradores, verifica-se que sao poucos os
que pensam comecar a fazé-lo, o que significa que existem barreiras consideraveis a

compra de vestuario online para este segmento em especifico.

Sao varios os resultados que vao ao encontro da literatura revista.

Tal como descrito por Wang et al. (2005), no tema da compra online de vestuario,
uma das principais motivagdes que conduzem a este tipo de compra ¢ a acessibilidade e
conveniéncia. Neste caso de estudo também se teve a oportunidade de validar esta
hipotese; de facto, os principais drivers mencionados pela amostra recolhida prendem-se
com a possibilidade de fazer compras a qualquer hora de dia e a facilidade do processo
de compra.

Outro aspeto relevante, refere-se a principal barreira para a compra de vestudrio
através da Internet por individuos do sexo feminino — a impossibilidade de se
experimentar o produto. Esta observagdo, consistente com a literatura de Citrin et al.
(2003), estd relacionada com a necessidade e importancia que as mulheres ddo a

tangibilidade, isto ¢, ao toque fisico e a possibilidade de experimentar a peca de roupa.

Os resultados demonstraram, ainda, que a frequéncia de compra de produtos
online &, em geral, mais elevada nos alunos do sexo feminino quando comparada com os
do sexo masculino. No entanto, quando se analisa esta frequéncia na compra especifica
de vestuario pela Internet, esta diferenga esbate-se consideravelmente embora continue a
ser superior. Deste modo, apesar dos primeiros resultados contradizerem a literatura
revista (Wolin & Korgaonkar, 2003), os dados direcionados a compra de vestuario,
permitem intuir que a diferenca da frequéncia entre as mulheres e os homens ndo sera tao
significativa, resultados mais consistentes com as conclusdes do estudo de Cowart &
Goldsmith (2007).

Ficou, também, patente no estudo a baixa probabilidade de intengdo de compra
online de vestuario nos proximos dois anos por parte dos inquiridos que nunca realizaram
compras online. Para estes, a tangibilidade do produto ¢ de extrema importancia ¢ a
impossibilidade de examinar e experimentar o produto ¢ a principal barreira. Por
oposi¢do, os alunos compradores, apesar de terem estas preocupacdes, ddo também
importancia ao processo de entrega, ou seja, do pds-venda. Desta forma, o processo de
decisdo de compra de Kotler & Armstrong (2018) revela ser de grande importancia no
seu todo.
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Por ultimo, salienta-se a diferenca de resultados entre os alunos que compram
vestudrio através da Internet e os que nao o fazem relativamente ao indicador “o processo
de compra ¢ facil”. Verifica-se que 78,1% dos compradores online de vestuario afirmam
ser uma das motivagdes mais fortes desta categoria enquanto os ndo compradores
valorizam este mesmo atributo em apenas 37,5%. Este facto poderd estar relacionado com
uma falta de seguranca no processo de compra, por parte dos alunos ndo compradores,
especialmente no que respeita a questao da tangibilidade, ja referida.

4.2. Estimacdo dos modelos

Com o objetivo de tentar perceber quais os fatores que levam a compra de
vestuario realizada através do meio digital, foram testados modelos de funcao /ogit. Estes
tiveram como variavel dependente a compra ou ndo de vestudrio através da Internet e
como varidveis independentes (ou combinagdes destas) caracteristicas sociodemograficas
de cada um dos inquiridos - sexo, idade, situac¢ao profissional e zona de residéncia. No
entanto, devido ao baixo niimero de observagdes e a pouca variabilidade dos regressores

na amostra, verificou-se recorrentemente a insignificancia estatistica das variaveis.

As variaveis idade e novotrabalha, resultante da iteracdo entre duas variaveis
dummy, ser novo (alunos com 21 e 22 anos) e trabalhar, mostraram-se estatisticamente
significativas, tendo-se chegado a regressao logistica (7) - varidveis expostas no Anexo
3. Assim, neste modelo de resposta binaria, tem-se como proposito principal explicar que
efeitos a idade (idade) e o facto de ter 21 ou 22 anos e trabalhar (novotrabalha) tem sobre
a probabilidade de o aluno comprar vestuario online (compra_vest). Do nimero total de

alunos na amostra, 24 tém até 22 anos e 16 alunos tém entre 23 e 31.

P(compra_vest = 1|x) = G(B, + Biidade + B,novotrabalha) (7)

Variavel dependente: compra_vest

Varidveis independentes Coeficiente Erro-padrao Valor-p
idade -0.3510637 0.1965914 0.074 (10%)
novotrabalha -3.041347 1.382679 0.028 (5%)
Constante 10.0716 4.734989 0.033
Teste RESET - - 0.3674

Tabela I - Resultados do modelo logit estimado e do Teste RESET (Fonte: Autor)

E de referir que este modelo foi validado pelo teste RESET (Tabela 1), teste de
especificagdo da forma funcional, o que permite concluir que nao ha uma ma
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especificagdo do modelo estimado (0,3674 > 0,10), sendo, portanto, considerado um
modelo estatisticamente adequado para explicar a variavel dependente.

Através da Tabela 1, verificam-se os coeficientes de valor negativo das variaveis
idade (—0,3510637) e novotrabalha (—3,041347), podendo-se concluir que estes tendem
a diminuir a probabilidade de compra online de vestuario a medida que crescem. Isto €, o
aumento da idade e do facto dos alunos terem 21 ou 22 anos comegarem a trabalhar esta
associado a uma menor probabilidade de optarem pelo meio digital para realizarem as
suas compras de vestuario.

Adicionalmente, importa proceder a analise da significancia estatistica individual
das varidveis. Constata-se que as varidveis explicativas idade e novotrabalha sao
estatisticamente significativas a um nivel de significancia de 10% e 5%, respetivamente,
uma vez que 0,074 <0,1 ¢ 0,028 < 0,05.

Como visto anteriormente, de forma a quantificar a magnitude do efeito da
variacao da idade e de ter 21 ou 22 anos e trabalhar sobre a probabilidade de sucesso, ¢
importante o calculo dos efeitos marginais. No contexto deste modelo e uma vez que os
dois regressores dependem da varidvel idade, optou-se por analisar o Gréfico 19 de forma
a facilitar a compreensao do seu efeito na probabilidade de um aluno comprar vestuario
através do comércio digital.

Probabilidade de comprar vestuario online

0,9
0.8
0,7
0,6
0,5
0,4
0.3
0.2

0,1

20 22 24 26 28 30 32
Idade

Nao Trabalha Trabalha

Grafico 19 - Probabilidade de comprar vestuario online em fung¢do da idade e da atividade profissional (Fonte:
Autor)
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E possivel confirmar que quanto mais elevada a idade do aluno -
independentemente se trabalha ou ndo -, menor ¢ a probabilidade da realizacao de
compras online de vestuario por parte deste. No entanto, quando se analisa o caso dos
estudantes trabalhadores, observa-se uma ligeira diminui¢ao da probabilidade dos 21 para
os 22 anos seguido de um aumento significativo para os 23. Todavia, sabe-se que se esta
perante um salto exagerado que ndo corresponde a realidade.

Quando comparados os resultados obtidos no modelo estimado com a literatura
revista, constata-se que, relativamente a caracteristica sociodemografica da idade, os
resultados s3o concordantes com as conclusdes a que Joines et al. (2003) e ANACOM
(2023) chegaram — a idade tem uma influéncia negativa com a compra online. Por outro
lado, Siu & Cheng (2001) concluiram que tem uma influéncia positiva, isto ¢, que um
rendimento mensal elevado leva a uma maior propensao para compras através do
comércio eletronico. Esta conclusdo ¢ discordante com os resultados obtidos para os
alunos entre 21 e 23 anos.
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5. CONCLUSAO

O presente estudo permitiu aprofundar o conhecimento sobre as percegdes,
barreiras e motivagdes que afetam o comportamento de compra online de vestuario da
populagdo em estudo - alunos de 1° ano dos quatro mestrados do departamento de
Matematica do ISEG mencionados anteriormente — possibilitando responder a questao

inicial “Quais as motivagdes que levam estes alunos a compra online de vestuario?”.

Foi possivel concluir de forma evidente a extrema importancia do processo de
decisdao de compra de Kotler & Armstrong (2018). De facto, este projeto permitiu
identificar as motivacdes e barreiras da amostra estudada e verificar que estas estdo todas
de algum modo relacionadas com uma das fases deste processo. O conhecimento do perfil
e comportamento do consumidor — algo que foi conseguido, em parte, neste projeto —e a
simultanea compreensdo profunda do processo de decisdo como um todo facilita a
delineacao do plano de acao que as marcas devem tomar de modo a superar os obstaculos

a realizagcdo da compra de vestuario através do e-commerce, que se confirmaram existir.

Porém, ao longo do desenvolvimento deste projeto foram sentidas algumas
limitagdes que importa mencionar. A mais evidente e catalisadora de todas as outras, da-
se pela reduzida dimensdo da populacdo em questdo, alunos do 1° ano de mestrado. Por
consequéncia, o nimero de alunos inquiridos ¢ também bastante diminuto e ndo ideal
visto que limita, em muito, a andlise dos resultados como um todo assim como a dos
segmentos estudados. Este facto, foi também um grande fator limitador da modulagao e
analise econométrica das variaveis em estudo e das correlagdes existentes entre elas. Por
ultimo, sendo uma populagao tao restrita, verificou-se pouca heterogeneidade nos dados
obtidos.

Perante as limitagdes referidas, sugere-se o aumento do numero de inquiridos ou
arealizacao de uma metodologia qualitativa, através de reunides de grupo ou entrevistas,
de forma a enriquecer a informacao recolhida e a mitigar estas dificuldades sentidas. Em
futuros trabalhos, concluiu-se que poderia ser importante o estudo das motivagdes
hedonicas como contribui¢do para a compreensao de tomada de decisdo de compra.
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ANEXOS

Anexo 1 - Questionario

No ambito do Mestrado de Métodos Quantitativos para a Decisdo Econdmica e
Empresarial do Instituto Superior de Economia e Gestao (ISEG) pretende-se realizar uma
investigacdo sobre as motivacgdes para a compra online de vestuario.

Assim, sendo o seu contributo muito importante para a realizagdo do meu projeto,
agradeco a sua colaboragdo. O preenchimento do questionario tem uma duragdo prevista
de 5 minutos.

Primeiramente, neste questionario é-lhe pedida alguma informagao pessoal. De seguida,
serdo postas algumas questdes relativas aos seus habitos de consumo no ambiente digital
de forma geral e especificamente em relacdo ao vestudrio, riscos/limitagdes e beneficios
inerentes a este meio de compra.

A informacdo recolhida ¢ confidencial e serd analisada de forma agregada, apenas e
exclusivamente para fins académicos. De forma a garantir a qualidade dos dados, peco
que responda com a maior sinceridade possivel.

Muito obrigada,
Madalena Novais

Caracteristicas sociodemograficas

1. Idade:

2. Indique 0 S€U S€XO. (assinale a sua resposta com uma x)
[ Feminino
[J Masculino

3. Esta a trabalhar atualmente? (assinale a sua resposta com uma x)
] Sim
[J Nao

3.1.Se respondeu SIM, qual o seu rendimento liquido médio mensal? (assinale a sua resposta
com uma Xx)

<500€

500 a 999€

1000 a 1500€

> 1500€

Prefiro nao responder

oooono

4. Em que concelho vive?
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Habitos de consumo online

5. Ja realizou alguma vez compras online (independentemente do tipo de produto)?
(assinale a sua resposta com uma x)

1 Sim
] Nao

Se respondeu NAO a pergunta 5, responda a pergunta 6 e de seguida avance para a
pergunta 15. Caso tenha respondido SIM, avance para a pergunta 7.

6. Quais as razdes que o levam a ndo optar pelo canal digital para fazer as suas compras?
(assinale todas as respostas que considerar validas com uma x)

Tenho de pagar custos de envio e de entrega O
Nao posso examinar o produto antes de comprar |
Nao posso experimentar a peca de roupa e ver como fica |
E aborrecido fazer compras a partir de casa a
Nao gosto de ter de esperar que a encomenda chegue |
Os métodos de pagamento ndo sdo seguros |
O processo de compra online é complicado e demorado |
As devolugdes dao muito trabalho 0
Tenho receio que a minha informagéo pessoal ndo seja tratada com -
seguranga

Outro. Qual? 0

7. Com que frequéncia realiza compras online? (assinale a sua resposta com uma x)
3 ou mais vezes por semana

2 vezes por semana

Cerca de uma vez por semana

Cerca de uma vez por més

Aproximadamente de 3 em 3 meses

Aproximadamente de 6 em 6 meses

1 vez por ano ou com menor frequéncia

ogooooOoogd

8. Em que medida esta satisfeito ou insatisfeito com a compra de produtos através da

Internet? (assinale a sua resposta com uma x)

Muit o Nem satisfeit e . o
. u 0. Insatisfeito © . S S © .O Satisfeito Muito satisfeito
insatisfeito nem insatisfeito
O O O O O
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Compra online de vestuario

9. Ja comprou online algum tipo de vestuario? (assinale a sua resposta com uma x)
L] Sim
L] Nao

Se respondeu NAO a pergunta 9, responda a pergunta 10 e de seguida avance para a
pergunta 15. Caso tenha respondido SIM, avance para a pergunta 11.

10. Quais as razdes que o levam a nao optar pelo canal digital para fazer as suas compras

de vestuario? (assinale todas as respostas que considerar validas com uma x)

Tenho de pagar custos de envio e de entrega O
Nao posso examinar o produto antes de comprar O
Nao posso experimentar a peca de roupa e ver como fica O
E aborrecido fazer compras a partir de casa a
Nao gosto de ter de esperar que a encomenda chegue |
Os métodos de pagamento nao sdo seguros |
O processo de compra online ¢ complicado e demorado |
As devolugdes dao muito trabalho O
Tenho receio que a minha informagéo pessoal ndo seja tratada com -
seguranga

Outro. Qual? O

11. Com que frequéncia compra vestuario online? (assinale a sua resposta com uma x)
3 ou mais vezes por semana

2 vezes por semana

Cerca de uma vez por semana

Cerca de uma vez por més

Aproximadamente de 3 em 3 meses

Aproximadamente de 6 em 6 meses

1 vez por ano ou com menor frequéncia

OoOO0oo0ooOogdg

12. Em que medida esta satisfeito ou insatisfeito com a compra de vestuario através da

Internet? (assinale a sua resposta com uma x)

Muito A Nem satisfeito o . o
. utto Insatisfeito ) . Satisfeito Muito satisfeito
insatisfeito nem insatisfeito

O O O O O
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Compra online de vestuario com a Pandemia

13. Complete a seguinte afirmagdo de acordo com a sua experiéncia: Desde o inicio da
pandemia da COVID-19... (assinale a sua resposta com uma x)

[J Passei a comprar mais vestuario online.
[J Passei a comprar menos vestuario online.
[J Os meus habitos de compra online de vestuario nao sofreram alteracoes.

Riscos/Limitacoes

14. Quais os aspetos que considera negativos na compra online de vestuario? (assinale todas
as respostas que considerar validas com uma x)

Tenho de pagar custos de envio e de entrega O
Nao posso examinar o produto antes de comprar O
Nao posso experimentar a peca de roupa e ver como fica |
E aborrecido fazer compras a partir de casa a
Nao gosto de ter de esperar que a encomenda chegue |
Os métodos de pagamento ndo sdo seguros |
O processo de compra online é complicado e demorado |
As devolugdes dao muito trabalho O
Tenho receio que a minha informagéo pessoal ndo seja tratada com -
seguranga

Outro. Qual? O
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Drivers/Beneficios

15. Quais os aspetos que considera positivos na compra online de vestudrio? (assinale todas
as respostas que considerar validas com uma x)

Posso fazer compras a qualquer hora do dia O
Os websites fornecem informagdo detalhada dos seus produtos |
O processo de compra ¢ facil O
Acesso a uma maior variedade de produtos e marcas O
E facil comparar precos entre as diversas marcas a
Posso fazer compras sem sair de casa O
Posso adquirir produtos de forma rapida, sem enfrentar grandes filas de -
espera

Nao preciso de me deslocar a loja O
Nao perco tanto tempo nas compras 0
Posso comprar os meus artigos de forma privada O
Outro. Qual? 0

Intencio de compra

16. Até que ponto considera provavel que fagca compras online de vestuario nos proximos
2 anos? (assinale a sua resposta com uma x)

Nao vou Provavelmente .
~ Ndo sei se vou Provavelmente =~ Vou comprar de
comprar de nao vou ~
comprar ou nao vou comprar certeza
certeza comprar
O O O O O
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Anexo 2 - Dados do Questionario

1. Idade Frequéncia %
21 13 32,50%
22 11 27,50%
23 4 10,00%
24 6 15,00%
25 2 5,00%
26 2 5,00%
28 1 2,50%
31 1 2,50%
Total 40 100,00%
2. Indique o seu sexo. Frequéncia %
Feminino 16 40,00%
Masculino 24 60,00%
Total 40 100,00%
3. Esta a trabalhar atualmente? Frequéncia %
Sim 8 20,00%
Nao 32 80,00%
Total 40 100,00%
3.1. Se respondeu SIM, qual o seu rendimento liquido médio mensal? Frequéncia %
<500€ 2 25,00%
500 a 999€ 2 25,00%
1000 a 1500€ 4 50,00%
>1500€ 0 0,00%
Prefiro ndo responder 0 0,00%
Total 8 100,00%
4. Em que concelho vive? Frequéncia %
Alentejo 5 12,50%
Area Metropolitana de Lisboa 21 52,50%
Centro 10 25,00%
Norte 4 10,00%
Total 40 100,00%
5.. Ja realizou alguma vez compras online (independentemente do Frequéncia %
tipo de produto)?
Sim 39 97,50%
Nao 1 2,50%
Total 40 100,00%
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6. Quais as razdes que o levam a nio optar pelo canal digital para

Frequéncia %
fazer as suas compras?
Tenho de pagar custos de envio e de entrega 0 0,00%
Nao posso examinar o produto antes de comprar 0 0,00%
Nio posso experimentar a pega de roupa e ver como fica 0 0,00%
E aborrecido fazer compras a partir de casa 0 0,00%
Nio gosto de ter de esperar que a encomenda chegue 0 0,00%
Os métodos de pagamento nao sdo seguros 0 0,00%
O processo de compra online é complicado e demorado 0 0,00%
As devolugdes ddo muito trabalho 0 0,00%
Tenho receio que a minha informagédo pessoal ndo seja tratada com 0 0.00%
seguranga ’
Outro. Qual? 1 100,00%
Total 1 100,00%
7. Com que frequéncia realiza compras online? Frequéncia %
3 ou mais vezes por semana 1 2,56%
2 vezes por semana 1 2,56%
Cerca de uma vez por semana 3 7,69%
Cerca de uma vez por més 19 48,72%
Aproximadamente de 3 em 3 meses 7 17,95%
Aproximadamente de 6 em 6 meses 4 10,26%
1 vez por ano ou com menor frequéncia 4 10,26%
Total 39 100,00%
8. Em que medida esta satisfeito ou insatisfeito com a compra de A o
produtos através da Internet? Frequéncia %
Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 0 0,00%
Nem satisfeito nem insatisfeito 1 2,56%
Satisfeito 24 61,54%
Muito satisfeito 14 35,90%
Total 39 100,00%
9. Ja comprou online algum tipo de vestuario? Frequéncia %
Sim 32 82,05%
Nao 7 17,95%
Total 39 100,00%
10. Quais as razdes que o levanj a nao optar pelo canal digital para Frequéncia o,
fazer as suas compras de vestuario?
Tenho de pagar custos de envio e de entrega 0 0,00%
Nao posso examinar o produto antes de comprar 5 71,43%
Nio posso experimentar a peca de roupa e ver como fica 6 85,71%
E aborrecido fazer compras a partir de casa 1 14,29%
Naio gosto de ter de esperar que a encomenda chegue 0 0,00%
Os métodos de pagamento nao sdo seguros 0 0,00%
O processo de compra online é complicado e demorado 1 14,29%
As devolugdes ddo muito trabalho 2 28,57%
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Tenho receio que a minha informacao pessoal ndo seja tratada com

seguran¢a 0 0,00%
Outro. Qual? 1 14,29%
Total 7 100,00%
11. Com que frequéncia compra vestuario online? Frequéncia %
3 ou mais vezes por semana 0 0,00%
2 vezes por semana 0 0,00%
Cerca de uma vez por semana 0 0,00%
Cerca de uma vez por més 9 28,13%
Aproximadamente de 3 em 3 meses 10 31,25%
Aproximadamente de 6 em 6 meses 6 18,75%
1 vez por ano ou com menor frequéncia 7 21,88%
Total 32 100,00%
12. Em que medida esta satisfeito ou insatisfeito com a compra de A o
vestuario através da Internet? Frequéncia %
Muito insatisfeito 0 0,00%
Insatisfeito 1 3,13%
Nem satisfeito nem insatisfeito 2 6,25%
Satisfeito 18 56,25%
Muito satisfeito 11 34,38%
Total 32 100,00%
13. Complfste a seguinte afirmac¢ao de acordo com a sua experiéncia: Frequéncia %
Desde o inicio da pandemia da COVID-19...
Passei a comprar mais vestuario online 12 37,50%
Passei a comprar menos vestuario online 1 3,13%
Os meus habitos de compra online de vestuario ndo sofreram altera¢des 19 59,38%
Total 32 100,00%
14. Ql'la‘iS os aspetos que considera negativos na compra online de Frequéncia o
vestuario?
Tenho de pagar custos de envio e de entrega 19 59,38%
Nao posso examinar o produto antes de comprar 24 75,00%
Nio posso experimentar a pega de roupa e ver como fica 25 78,13%
E aborrecido fazer compras a partir de casa 0 0,00%
Nio gosto de ter de esperar que a encomenda chegue 5 15,63%
Os métodos de pagamento ndo sdo seguros 1 3,13%
O processo de compra online é complicado e demorado 0 0,00%
As devolugdes ddo muito trabalho 14 43,75%
Tenho receio que a minha informagéo pessoal ndo seja tratada com 4 12,50%
seguranga
Outro. Qual? 1 3,13%
Total 32 100,00%
15. erla.is os aspetos que considera positivos na compra online de Frequéncia o,
vestuario?
Posso fazer compras a qualquer hora do dia 32 80,00%
Os websites fornecem informagao detalhada dos seus produtos 4 10,00%
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O processo de compra ¢ facil 28 70,00%
Acesso a uma maior variedade de produtos e marcas 22 55,00%
E facil comparar pregos entre as diversas marcas 25 62,50%
Posso fazer compras sem sair de casa 25 62,50%
Posso adquirir produtos de forma rapida, sem enfrentar grandes filas de 2 55.00%
espera
Nao preciso de me deslocar a loja 20 50,00%
Nao perco tanto tempo nas compras 18 45,00%
Posso comprar os meus artigos de forma privada 6 15,00%
Outro. Qual? 0 0,00%
Total 40 100,00%
16. At’é que pont? c.onsidera provavel que faca compras online de Frequéncia o
vestuario nos proximos 2 anos?
Nao vou comprar de certeza 1 2,50%
Provavelmente ndo vou comprar 4 10,00%
Naio sei se vou comprar ou ndo 4 10,00%
Provavelmente vou comprar 11 27,50%
Vou comprar de certeza 20 50,00%
Total 40 100,00%
Anexo 3 — Variaveis do Modelo
Nome da Variavel Descricio Codificacao Tipo de Variavel

1 — Se o aluno ja tiver

Compra_vest L. . .
- vestuario online online

0 — Caso contrario

Aluno que ja comprou comprado vestuario

Variavel Binéaria

Idade Idade do aluno De 21 a 31 Variavel Continua
Trabalha O aluno trabalha ! i Slfn Variavel Binéaria
0 =Nao
Novotrabalha Estudante trabalhador 1 i Sl~m Variavel Binaria
com 21 ou 22 anos 0 =Nao
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