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Resumo: Dadas as vantagens do comércio eletronico para os business stakeholders,
esta investigacdo teve como objetivo analisar a experiéncia e a percecao de jovens
e-buyers sobre o comércio eletrénico. Para isso, desenvolveu-se um estudo
quantitativo, transversal e descritivo baseado numa amostra ndo probabilistica do
tipo bola de neve constituida por 1688 estudantes do ensino superior portugués. A
maioria dos respondentes era utilizadora frequente da Internet durante mais de 3
horas por dia sendo o acesso feito a partir de casa através do telemével. Dos 1225
inquiridos que fizeram compras através da Internet, a maioria fé-lo ha menos de
1 més ou entre 1 e 3 meses, tendo ficado satisfeitos ou muito satisfeitos razao pela
qual ttm a intenc¢do de repetir a compra no futuro. As maiores vantagens apontadas
foram os pregos acessiveis, ndo ter de sair de casa, poder comprar em qualquer
momento, possibilidade de comparar precos e entrega da mercadoria em casa.

Palavras-chave: Comércio eletrénico; Jovens; Consumidores; Ensino superior,
Economia digital.

E-commerce: The perception and experience of young e-buyers of
Portuguese higher education

Abstract: Given the advantages of e-commerce for business stakeholders, this
research aimed to analyze the experience and perception of young e-buyers on
e-commerce. For this, a quantitative, cross-sectional and descriptive study was
developed based on a non-probabilistic snowball sample of 1688 Portuguese higher
education students. Most respondents were frequent users of the Internet for more
than 3 hours a day accessing from home via mobile phone. Of the 1225 respondents
who purchased over the Internet, most did it less than 1 month ago or between 1
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and 3 months, having been satisfied or very satisfied. For this, they intend to repeat
the purchase in the future. The biggest advantages mentioned were the affordable
prices, not having to leave the house, to be able to buy at any time, possibility to
compare prices and delivery of the merchandise at home.

Keywords: E-commerce; Young people; Consumers; Higher education, Digital
economy.

1. Introducéo

S&@o varios os especialistas que acreditam que, nas Ultimas décadas, ocorreu uma
revolugédo (Waghmare, 2012; Priya & Manjari, 2016) semelhante a Revolucdo Industrial
desde que o mundo entrou na “era” da informagdo (Shahriari, Shahriari & Gheiji,
2015). Foram enormes as transformacgdes que se registaram em termos econdmicos,
sociais e culturais. Das muitas alteracGes que se verificaram destaca-se a mudanca das
relagdes econdmicas entre individuos, organizacfes e governos. O comércio eletrénico
transformou rapidamente a forma como as empresas interagem entre si, bem como
com os restantes agentes econdmicos. Trouxe sobretudo grandes mudancgas para 0s
consumidores sendo também responsavel pelo crescimento das economias e do emprego
(Kumar & Nagendra, 2018). Para isso, foi fundamental o papel das tecnologias de
informacéo. O uso crescente da Internet, dos tablets e dos smartphones, juntamente com
a maior confian¢a do consumidor, fez com que o comércio eletrénico se expandisse de
forma notavel (Waghmare, 2012; Khan, 2016). O rapido desenvolvimento e crescimento
da Internet facilitaram os negdcios e transformaram as economias de hoje (Ray, 2011;
Rina, 2016). Por outro lado, o comércio eletrénico aprimora as vendas, a experiéncia
de compra dos clientes e melhora os processos de negocios (Pecenec, 2018). Segundo
Amith (2012), os avancos has tecnologias de telecomunicacdes e computacao nos ultimos
anos tornaram as redes de computadores parte integrante da infraestrutura econémica.
Desta forma, o comércio eletrénico tornou-se, inegavelmente, uma parte importante de
nossa sociedade (Shahriari, Shahriari & Gheiji, 2015), sendo um dos principais fatores
responsaveis pela globalizagdo dos neg6cios (Smith, 2011). Do comércio eletrénico
resultou uma mudanca de paradigma que influencia as relacoes comerciais entre os varios
agentes econémicos (Amin, Kansana & Majid, 2016). E uma inovacao tecnoldgica que esta
a mudar radicalmente a forma tradicional de fazer negdcios (Mitra, 2013) e que atende
as necessidades de organizacfes empresariais, fornecedores e clientes de reduzir custos
e melhorar a qualidade de bens e servicos, diminuindo o tempo de entrega (Yaser, 2013).

1.1. Definicao de comércio eletronico

O comércio eletrénico, mais frequentemente, conhecido como e-commerce, diz respeito a
compra e venda de produtos ou servicos através de sistemas eletrénicos, como a Internet
e outras redes de computadores (Smith, 2011; Khodadadi, Jouzbarkand & Keivani,
2011; Amith, 2012; Shahriari, Shahriari & Gheiji, 2015; Khan, 2016; Amin, Kansana &
Majid, 2016). O comércio eletronico refere-se a atividade econémica que ocorre online e
inclui todo os tipos de atividades comerciais (Niranjanamurthy, Kavyashree, Jagannath
& Chahar, 2013) bem como todo o processo online de desenvolvimento, marketing,
venda, entrega, manuten¢do e pagamento de produtos e servigos (Rina, 2016). Além de
comprar e vender, muitos consumidores usam a Internet como fonte de informacdes
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para comparar precos ou examinar os produtos mais recentes ou as novidades, antes
de fazer uma compra online ou numa loja tradicional (Khan, 2016). O e-commerce cria,
transforma e redefine relacionamentos na criacdo de valor entre organizacoes e entre
organizac6es e individuos (Chanana & Goele, 2012).

1.2. Principais tipos de comércio eletrénico

Segundo Koponen (2006), Shahriari, Shahriari e Gheiji, (2015), Zhaku, Fetaji,
Fetaji (2013) e Khosla e Kumar (2017), os principais tipos ou categorias do comércio
eletronio sdo o Business-to-Business (B2B), Consumer-to-Business (C2B), Consumer-
to-Consumer (C2C). O B2B é uma transacao comercial entre empresas (grossistas ou
armazenistas, fabricantes ou produtores, comerciantes ou retalhistas) na qual o preco
€ baseado na quantidade de pedidos e é, frequentemente, negociavel. O B2C é uma
transacao realizada, diretamente, entre empresas e os consumidores finais. O C2B é um
modelo de negdcios no qual os consumidores criam valor e as empresas consomem esse
valor. Este modelo que é também designado de “leildo” permite que os compradores
nomeiem ou exijam um preco, para um bem ou servico especifico que, geralmente, é
vinculativo. E, o C2C é uma transacéo realizada de cliente para cliente, o negécio facilita
um ambiente em que os clientes podem vender esses bens e/ou servigos uns aos outros.

A estas categorias, Chanana e Goele (2012), Amin, Kansana e Majid (2016) e Khosla
e Kumar (2017) acrescentam, ainda, o Business-to-Government (B2G), um modelo de
negadcios no qual as empresas vendem produtos, servigos ou informacdes a Governos/
Estados ou a Entidades Publicas Governamentais.

Mais, recentemente, surgiu a designagdo m-commerce, também conhecido como
comércio mobile ou comércio moével. E um termo usado para designar a pratica crescente
de atividades financeiras e promocionais com o uso de um dispositivo portatil sem fio. A
principal diferenca entre 0 m-commerce e 0 e-commerce é que o primeiro utiliza a rede
sem fios na realizacao de servicos financeiros e compras. Assim, o m-commerce inclui
todos os tipos ou categorias de comércio eletronico (Niranjanamurthy, Kavyashree,
Jagannath & Chahar, 2013). O aparecimento do m-commerce foi alavancado pela
rpida popularidade dos dispositivos méveis, especialmente, os telemoveis inteligentes
e as redes 3G e 4G (Poushter, 2016). As empresas presentes na Internet possuem um
site que permite fazer transacfes através do telemdvel. Com um smartphone a mao,
o consumidor pode verificar os detalhes dos produtos, comparar os precos em varias
plataformas de comércio eletronico, salvar itens e aproveitar os varios beneficios
existentes (Leskovec, Adamic & Huberman, 2007; Guo, Wang & Leskovec, 2011; Zhang
& Pennacchiotti, 2013).

1.3. Economia digital e comércio eletrénico em Portugal

Em 2017, 41% das empresas portuguesas estavam presentes na Internet, sendo que
destas, 95% tinham mais de 250 colaboradores (ACEPI, 2018). Em 2016, de 39% das
empresas presentes na Internet, 84% tinham um site préprio e 67% estavam presentes
em redes sociais. Apenas 27% das empresas portuguesas faziam negécios online, sendo
sobretudo as médias (36%) e grandes empresas (54%) (IDC & ACEPI, 2018). Em 2016,
17% do volume de negdcios era proveniente do estrangeiro (IDC & ACEPI, 2018), valor
que, em 2017, subiu para 18% (ACEPI, 2018).
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O comércio eletronico total representou, em Portugal, em 2017, 40,6% do Produto
Interno Bruto (PIB) e estima-se que, em 2025, esse peso seja de 68,5%. As categorias
de comércio eletrénico com maior peso no PIB foram o B2B (38,1%) e o B2C (2,8%)
estimando-se que estes valores aumentem, em 2025, para 62,5% e 6,0%, respetivamente.
Em 2017, o volume de negécios na categoria B2C atingiu 4,6 B€ e 70 B€ nas categorias
B2B + B2G. Prevé-se que estes valores evoluam de forma substancial até 2025 (8,9 B€
na categoria B2C e 132 B€ nas categorias B2B + B2G) (ACEPI, 2018).

Em 2017, 34% dapopulacéo portuguesafez comprasonline, o correspondente a 3.504.909
compradores na categoria B2C, um crescimento superior a 100% comparativamente
a 2009 (AICP, 2018; IDC & AICP, 2018). As compras foram realizadas na sua
esmagadora maioria por computador (97%), tablet (82%) e telemovel (62%) (AICP,
2018). De preferéncia, os portugueses fazem compras online tanto em sites portugueses
com estrangeiros e, um nimero reduzido, opta por fazer compras apenas em sites
estrangeiros (menos de 5% de compradores). Contudo, 90% dos portugueses recorre
a sites estrangeiros para fazer as suas compras online. A China (31%), Espanha (22%),
Reino Unido (19%) e EUA (12%) sdo os paises onde os portugueses fazem compras
online com maior frequéncia. Os sites preferidos dos portugueses com mais de 30%
das compras efetuadas foram OLX; AliExpress, Booking, Ebay, Fnac, Worten e Amazon
(ACEPI, 2018). Os produtos mais procurados (mais de 30%) foram, designadamente,
vestuario e acessorios de moda (57%), equipamentos moveis e acessorios (52%),
equipamento informatico (35%), livros (entregues em forma fisica) (34%) e artigos para
o lar (32%). No que diz respeito aos servi¢cos mais procurados (mais de 30%) destacam-
se o0 alojamento (hotel, pousada, entre outros) (58%), bilhetes de transporte (comboio e
avido, entre outros) (47%) e bilhetes de espetaculos (35%) (ACEPI, 2018).

Sao muitas as vantagens do comeércio eletrénico referidas na literatura, para os business
stakeholders, designadamente, organizacdes, consumidores e sociedade. No que diz
respeito aos beneficios do comércio eletrénico para a sociedade, Shahriari, Shahriari
e Gheiji (2015) invocam que muitos individuos podem optar por fazer as suas compras
a partir de casa e, consequentemente, fazer menos viagens reduzindo, desta forma, o
trafego e a poluicdo; algumas mercadorias podem ser vendidas a precos mais baixos,
permitindo aos habitantes das areas rurais ou mais pobres ter acesso a produtos e
servicos mais econoémicos; €, a prestacao de servicos é mais eficiente, mais econdmica,
sendo possivel uma melhoria continua da sua qualidade. Para além disso, Vadwala e
Vadwala (2017) argumentam que o comércio eletrénico aumenta o nivel de bem-estar
dos individuos. Para as organizaces destacam-se, na opinido de Shahriari, Shahriari
e Gheiji (2015) e Vadwala e Vadwala (2017), a expansédo para mercados nacionais e
internacionais com investimento minimo; a localizacéo facil de fornecedores, clientes e
parceiros de neg6cios; a reducéo de custos na criacdo, distribuicéo, recuperacao e gestdo
de informacao; melhor imagem da marca da empresa; simplificagdo dos processos dos
negdbcios; negocios mais eficientes; melhor produtividade da empresa e melhor gestao
de stocks (just in time). Na opinido de Khan (2016), o comércio eletronico aumenta a
fidelizacdo de clientes, reduz relacionamentos com clientes e fornecedores, melhora a
eficiéncia do processo de venda, melhora a comunicacio interna e externa e permite as
empresas o desenvolvimento de umaimagem de marca. Dean e Khan (2016) consideram,
também, que o comércio eletrénico permite obter margens mais elevadas, melhor
atendimento ao cliente, promove o trabalho em equipa e a partilha de informagéo, tudo
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isto sem haver a necessidade de existirem fisicamente. Por fim, e no que diz respeito aos
beneficios para os consumidores, segundo Pecenec (2018) e Khan (2016), o comércio
eletrénico permite diminuir os custos de transacéo, maior conforto j que as transacdes
podem ser feitas durante 24 horas durante 7 dias da semana sem exigir a presenca fisica;
0 uso ¢ simples e facil; os precos dos produtos ou servicos sdo acessiveis; ha economia
do tempo; as compras sdo rapidas e comodas; os produtos disponiveis nem sempre
existem em empresas com existéncia fisica; oferta de servigcos e produtos num Unico
local; e, a entrega é feita porta a porta. A estes, Vadwala e Vadwala (2017) acrescentam
outros beneficios, designadamente, facilidade de comunicacdo; maior escolha para
os consumidores; possibilidade de se poder comparar produtos em Vvarios sites e ficar
a conhecer as experiéncias, positivas ou negativas, de outros consumidores; e, ter
acesso a informacao em tempo Util. Dean e Khan (2016) consideram, ainda, que uma
vez que o comércio eletrénico aumenta a concorréncia entre as organizac@es, estas,
frequentemente, oferecem descontos substanciais aos clientes.

Dada a pertinéncia, a atualidade do tema e o crescimento do comércio eletrénico
evidenciado na literatura podem colocar-se as seguintes questdes: serd que os estudantes
do ensino superior contribuiram para esse crescimento? E, condicionar nesse contexto,
gue entraves poderdo estar a limitar esse crescimento? Por isso, esta investigacdo teve
como objetivos descrever a experiéncia e a percecao dos jovens e-buyers sobre o comércio
eletronico: e, perceber os motivos daqueles que nao fazem compras na Internet.

2. Material e métodos

Para atingir os objetivos referidos, desenvolveu-se um estudo quantitativo, transversal
e descritivo baseado numa amostra ndo probabilistica do tipo bola de neve. A recolha
dos dados envolveu o uso de um questionario, adaptado de Silva (2010), estruturado
em trés secBes. A primeira incluia questdes para a caraterizagdo dos participantes,
tais como nacionalidade, distrito de residéncia, género, idade, instituicdo de ensino
superior, ano frequentado e estatuto de estudante (Tabela 1). A segunda sec¢do envolvia
perguntas sobre a utilizacdo da Internet, nomeadamente, experiéncia de utilizacao,
tempo despendido, em média, por dia e local(is) de acesso. A terceira se¢do continha
perguntas sobre o comércio eletronico, designadamente, experiéncia e conhecimento
em transagbes (compras) online, motivos para a compra e/ou ndo compra online,
frequéncia e montante gasto por més, forma(s) de pagamento, produtos e servigos mais
procurados e respetivos sites, vantagens, desvantagens e desconfiancgas associadas a
compra online e nivel de satisfacao.

O questionario foi aplicado online e em papel, ndo levava mais de dez minutos a ser
preenchido e ndo requeria a identificacao pessoal de forma a garantir o anonimato dos
participantes. A recolha de dados decorreu durante o més de maio de 2019.

Finalizado o periodo de recolha de dados, a amostra era constituida por 1688 estudantes
do ensino superior portugués com idade modal de 20, mediana de 21 e média de 22,2 (+
3,923) anos. Como pode ver-se na Tabela 1, a maioria dos estudantes que participaram
no estudo era de nacionalidade portuguesa (83,3%), era do género feminino (57,6%),
tinha idades compreendidas entre 0s 17 e 21 anos (51,5%), frequentava o 1° (29,7%) e 2°
(41,9%) anos de um curso do sistema de ensino superior portugués em regime ordinario
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(83,8%) e residia em distritos no Norte de Portugal, designadamente, Porto (27,7%) e
Braganca (23,8%).

Variavel Categoria Frequéncias
n %
Nacionalidade Portuguesa 1356 83,3
Outra 332 16,7
Género Feminino 973 57,6
Masculino 713 42,2
Nao respondeu 2 0,1
Idade 17 a 21 anos 866 51,5
Mais de 21 anos 815 48,1
N&o respondeu 7 0,4
Ano 1°ano 501 29,7
2% ano 708 41,9
3%ano 373 22,1
4° ano 53 3,1
Mestrado 53 3,1
Distrito de residéncia Porto 375 27,7
Braganca 322 23,8
Vila Real 164 12,1
Braga 137 10,1
Lisboa 64 4,7
Viana do Castelo a7 35
Viseu 39 2,9
Guarda 33 2,4
Outro 168 12,4
Nao respondeu 6 0,4
Regime de frequéncia Ordinario 1414 83,8
Trabalhador 268 15,9
N&o respondeu 5 0,3

Tabela 1 — Caracteristicas dos participantes (N = 1688)

Os dados recolhidos foram editados e analisados com recurso ao software IBM SPSS
Statistics versdo 25.0. Realizou-se um estudo descritivo que envolveu o célculo de
estatisticas descritivas, designadamente, o calculo de frequéncias absolutas e relativas
para as variaveis de natureza qualitativa e medidas de tendéncia central e de disperséo
para as variaveis de natureza quantitativa (Maroco, 2018; Pestana & Gageiro, 2014).

3. Resultados

Osinquiridos foram convidados a indicar a atitude perante o comércio eletronico quando
visitam sites sobre produtos e servigos. Como pode ver-se na Tabela 2, apenas 6,1% dos
inquiridos nunca visita sites a procura de produtos e servi¢os. Contrariamente, 19,0%
visita sites a procura de produtos e servicos e compra na maioria das vezes (13,8%)
ou sempre (6,2%) pela Internet. Estes resultados sdo consistentes com os obtidos por
Silva (2010) num estudo baseado numa amostra constituida por 248 estudantes duma
instituicdo de ensino superior portuguesa situada na regido centro de Portugal.
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Frequéncias

Atitudes e comportamentos

n %
Visito sites a procura de produtos e servicos. Obtenho informacgdes, mas compro, 365 216
sempre, pelos meios tradicionais (lojas) '
Visito sites a procura de produtos e servicos. Obtenho informac6es mas compro, 882 523
na maioria das vezes, pelos meios tradicionais (lojas) '
Visito sites a procura de produtos e servicos. Obtenho informac6es mas compro, 105 6.2
sempre, pela Internet '
Visito sites a procura de produtos e servicos. Obtenho informac6es mas compro, 233 138
na maioria das vezes, pela Internet '
Nunca visito sites & procura de produtos e servicos 103 6,1

Tabela 2 — Atitudes e comportamentos perante o comércio eletronico (N = 1688)

A Tabela 2 mostra, ainda, que a maioria dos estudantes (73,9%) visita sites a procura
de produtos e servicos, obtém informacg8es, mas acaba por comprar, na maioria das
vezes (52,3%) ou sempre (21,6%) pelos meios tradicionais (lojas) o que podera indiciar
desconfianca dos estudantes relativamente as compras na Internet.

A maioria dos respondentes era utilizadora da Internet com uma experiéncia de utilizacdo
entre5e10anos (52,0%). Trata-se de utilizadores que usam a Internet com muita frequéncia
(82,4%) durante mais de 3 horas por dia (59,6%) sendo que 0 acesso é, principalmente, feito
em casa (66,5%) a partir do telemdvel (68,9%), como pode ver-se na Figural. Tais resultados
refletem a tendéncia de crescimento do uso de smatphones e Internet (Waghmare, 2012;
Poushter, 2016; Khan, 2016; AICP, 2018). Segundo Poushter (2016), é nas economias mais
avancadas que se registam as taxas mais elevadas de uso da tecnologia.

Tempo de utilizacio Menos Frequéncia da utilizaciao
des .
anos Nada
Mais de 4.7% 1.0%

10 anos T
43.7% /\
/
/ | \)
// ,,
Muitissi
Entrese
Lu/

Pouco

%

2.8
| Ill.?fr\ Algumas
/ vezes
= 13.8%
J[J/ |

mo

anos Muito
10 anos
52.0% 40.8% 41.6%
Tempo de utilizacio/dia Local de acesso
N’;".:;,:m Menos
- de 1 hora

66.5%

Escola 54.8%

2 5.2% Casa
V\‘i

Mais de 3 !1ure|5
3 horas 33.9%
59.6% Trabalho ] 26.4%

Figura 1 — Utilizagdo de Internet (N = 1688)
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A Figura 2 revela que a maioria dos inquiridos (72,6%) ja tinha realizado compras na
Internet sendo o seu nivel de conhecimento médio ou elevado (52,7%). Tais resultados
sdo consistentes com os obtidos por Silva (2010) e refletem o uso crescente das
novas tecnologias de informacdo e comunicacdo designadamente, Internet, tablets e
smartphones promotoras do comércio eletronico (Waghmare, 2012; Khan, 2016).

Compras na Internet Nivel de ¢gnhecimento
Excelent resonden Nenh‘um
e% 0.1% 6.6%
Nio 75 Muito
27.4% Muito Baixo
elevado 11.8%
8.3% )
Baixo
13.0%
Sim Elevado -
72.6% 21.8% Meédio

30.9%

Figura 2 — Comércio eletronico (N = 1688)

As principais razdes invocadas pelos 463 estudantes para ndo fazerem compras pela
Internet foram as seguintes: desconfianca nos sistemas de pagamentos existentes
(35,2%), gostar de ver e/ou experimentar os produtos antes de os comprar (25,9%),
preocupacao com a seguranca ou privacidade (25,3%), nao confiar nem conhecer sites
de comércio eletrénico (20,5%) (Tabela 3). Estes resultados sdo consistentes com 0s
obtidos por Sila (2010) mas contrariam a ideia defendida por Waghmare (2012) e Khan
(2016) de que o comércio eletronico se tem expandido de forma notavel devido a maior
confianca do consumidor.

Frequéncias

Razdes

n %
Naio confio nos sistemas de pagamentos existentes 163 35,2
Gosto de ver/experimentar os produtos antes de os comprar 120 25,9
Preocupagéo com seguranca ou privacidade 117 25,3
Nao confio nem conheco sites de comércio eletronico 95 20,5
Gosto de ser atendido por uma pessoa 90 19,4
Custos de envio 80 17,3
Acho que o processo da compra é muito complicado 79 17,1
Né&o tenho cartéo de crédito 57 12,3
Desconheco os procedimentos para fazer compras na Internet 55 11,9
N&o tenho conhecimento ou competéncias para tal 47 10,2
N&o tenho tempo 25 54
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Frequéncias

Razodes

n %
Outro(s) 23 5,0
Os cqnteudos disponiveis na Internet nio séo suficientemente 19 a1
atrativos '
A ligacéo a Internet é demasiado lenta 17 3,7
Os custos das ligacdes adicionais ou por volume de download 17 3,7
Tenho dificuldade com outros idiomas 17 3,7
Né&o tenho acesso a Internet em casa 5 1,1
Custos dos contetidos disponibilizados na Internet 14 3,0
N&o respondeu 14 3,0

Tabela 3 — Razdes para ndo comprar na Internet (N = 463)

Dos 463 inquiridos que nao fizeram compras através da Internet, a intencdo de
compra por essa via encontra-se dividida pois 38,7% desses individuos considera que,
provavelmente, ndo ird fazé-lo e que 37,8% ira fazé-lo (Figura 3). Estes resultados véo
ao encontro do verificado por Silva (2010). No entanto, nesse estudo a inten¢do de néo
comprar era mais prevalente (72,9%) contra os 51,7% registados neste estudo.

Nio Nao vou
Vou comprar respondeu comprar de
de certeza 4.5% certeza
6.0% 13.0%
Provavelmen
te vou Pr(wavelmcn
comprar te ndo vou
37.8% comprar
38.7%

Figura 3 — Inten¢do de compra (N = 463)

A Tabela 4 mostra que as maiores vantagens e/ou motivacdes para comprar na Internet
foram os precos mais acessiveis (62,4%), ndo ter de sair de casa para obter o produto
ou servico (52,0%), poder comprar em qualquer momento (48,7%), possibilidade de
comparar precgos (46,7%) e entrega da mercadoria em casa (44,0%). Estes resultados
sdo consistentes com os obtidos por Silva (2010) pois nesse estudo: poder comprar
em qualquer momento (60,6%), ndo ter que sair de casa (53,3%) e possibilidade
de comparar pregos (48,2%) foram as razbes mais, frequentemente, indicadas
pelos estudantes.
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- Frequéncias
n %
Precos mais acessiveis 764 62,4
Na&o ter que sair de casa ou ir a lojas 637 52,0
Poder comprar em qualquer momento 596 48,7
Possibilidade de comparar precos 572 46,7
Entregarem a mercadoria em casa 539 44,0
Ter uma oferta mais alargada 474 38,7
Ter a opinido ou a experiéncia de quem ja utilizou o produto 266 21,7
Outra(s) 39 3,2

Tabela 4 — Razbes para comprar na Internet (N = 1225)

Como pode ver-se na Figura 4, dos 1225 inquiridos que fizeram compras através
da Internet, a maioria fé-lo h4 menos de 1 més (40,3%) e entre 1 e 3 meses (24,9%).
Este comportamento é similar ao identificado por Silva (2010) pois, para 57,0%
dos estudantes, a ultima compra tinha ocorrido num periodo inferior a 3 meses. A
frequéncia da compra é relativamente baixa pois 41,7% fazem-no algumas vezes e 38,7%
poucas vezes. Também, este comportamento é similar ao detetado por Silva (2010)
pois, nesse estudo, 64,4% dos estudantes referiram uma frequéncia de compra baixa
ou muito baixa. As formas de pagamento preferenciais foram o sistema de pagamento

Frequéncia da compra Ultima compra
Sempre
Muitas 3.5% Mais de

vezes 6 meses

16.0% 18.0%
Poucas Menos
. de 1 més
38.7% D 40.3%

Entrege
6 meses
16.8%
Entre1e
Algumas 3 meses
41.7% 24.9%
Formas de pagamento Nivel ?Mu;iﬁ?igfagﬁo
- nsatisfel
Nio N to Insatisfei
. i'l!h'pllI]L £
Sistema de pagamento : 8% u 21% to
online A L6% Imliﬁﬁ-zﬁ(ﬁ
Multibanco/Pagamento te

Transferéncia bancdria 18.1%

LTI ] s ﬂb i
satisfeito
Cartio de crédito 34.1% 22.9%

A Cobranca 11.1%
% :l Satisfeito
61.6%

Figura 4 — Compras na Internet (N = 1225)
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online, designadamente, Paypal, BidPay, entre outros (57,8%) e Pagamento de servicos
no Multibanco (51,1%). No estudo de Silva (2010), a cobranca foi o método preferido
(27,5%), seguido do Multibanco (26,8%) e pagamentos online (20,4%). Finalmente,
a maioria dos inquiridos que fez compras online ficou satisfeita com a compra (61,6%)
ou muito satisfeito (22,3%), o que também ocorreu no estudo de Silva (2010), no qual
70,2% dos estudantes ficaram muito satisfeitos e 27,7% ficaram satisfeitos.

Dos 1225 inquiridos que fazem compras na Internet, 43,9% tém receio de usar o cartio
de crédito se o site onde compra ndo for conhecido e 24,2% tem sempre esse receio.
Apenas 3,1% nao tem receio de utilizar o cartdo de crédito, mesmo que o site ndo
disponha de sistema de encriptagdo de dados. Finalmente, 28,2% n&o tem esse receio se
o site dispuser de sistema de encriptacéo de dados (Tabela 5). Estes resultados parecem
indiciar qua a desconfianca dos estudantes relativamente a4s compras na Internet possa
estar relacionada com a forma de pagamento. De facto, os estudantes parecem nao
confiar de todo na Internet no que diz respeito ao uso de cartoes de crédito para efetuar
pagamentos online. Tal receio tinha sido ja identificado por Silva (2010) num estudo
realizado em estudantes do ensino superior.

Frequéncias

Receios

n %
Sim, se o site onde estou a comprar nédo for conhecido 538 43,9
Na&o, se o site dispuser de sistema de encriptacdo de dados 345 28,2
Sim, sempre 296 24,2
N&o, mesmo que o site ndo disponha de sistema de encriptacdo de dados 38 3,1
Nao respondeu 8 0,7

Tabela 5 — Utilizagao do cartdo de crédito em compras na Internet (N = 1225)

Dos inquiridos que fizeram compras através da Internet, apenas 1123 responderam
a questdo acerca dos gastos médios mensais em compras na Internet. Para estes, 0s
gastos variaram entre 4,00 e 599,00 euros, sendo a média de 63,50 (+ 74,390) euros
por més. A moda foi de 50,00 euros e a mediana de 40,00 euros. Como pode ver-se na
Figura 5, os sites nos quais os estudantes mais realizaram compras foram, por ordem
de importancia, Fnac (41,3%), Ebay (38,7%), Amazon (34,0%) e Worten (28,2%). Em
outros (22,9%) destaca-se o site Aliexpress com 118 respostas.

A Figura 5 revela, ainda, que os principais produtos e/ou servicos adquiridos foram
artigos de moda, joias, lingerie e maquilhagem (34,4%); bilhetes para espetaculos e
outros (31,7%); eletronica (camaras digitais, Hi-Fi, entre outros) e telemdveis (29,2%);
CD/musica (23,2%); e, desporto e lazer (20,6%), correspondendo as preferéncias da
populagdo portuguesa, em geral (ACEPI, 2018) e dos estudantes do ensino superior, em
particular (Silva, 2010).

A experiéncia de compra na Internet por parte de 1225 inquiridos revelou ser positiva.
Efetivamente, 42,4% refere, com certeza, que tenciona fazer novas compras na Internet
e 54,4% afirmaram que, provavelmente, irdo fazer novas compras online (Figura 6)
corroborando os resultados obtidos por Silva (2010).
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Produtos/servicos Sites
Moda/Jbias/Lingerie/Maquilhagem h4.4% fnac.pt |4 1.3%
Bilhetes para espeticulos e outros ] 31.7%
Eletronica/telemdveis (Ex. Cimaras... 29.2% ebay.com 38.7%
Cosmética/Perfumes ] 23.8%
CD/misica ] 23.2% aMmazon.com | 34.0%
Desporto e lazer ] 20.6%
P worten.pt 28.2%
Jogos/consolas ] 18.0%
Livros/Revistas/Jornais/material e-... 17.1% outro :l 22.9%
Hardware/Software informético 17.1%

Casa/Arte/decoragdo —___ ] 13.7% laredoute.pt
Alimentagio/bebidas/tabaco/charutos 10.7%
Animais/jardim/bricolagem ] 8.2% easyet.com 18.7%

DVD/videos ] 7.3%

Assinaturade.. ] 6.5% continente.pt 15.3%
Flores/presentes —____] 5.0%
Foto/servios ] 5.7% chip7.com :l 6.7%
Escritorio/economato —___]  4.8% pixmania.co ] 5.5%
Crédito online/produtos e servigos...___] 4.8% m

Lotarias e apostas 4.2%
Leiles/colecionismo/Antiguidades ] 3.3%
Esoterismo/Astros ] 2.4% webhoom.pt :l 3.5%
Capas de teleméveis | 0%

miau.pt :l 4.6%

Figura 5 — Sites visitados e produtos e/ou servigos adquiridos na Internet (N = 1225)

Nio responden Nio vou comprar
0.9% de certeza
0.3% Provavelmente
nio vou comprar
2.0%
Vou comprar de
certeza
42.4%
Provavelmente
vou comprar
54.4%

Figura 6 — Inten¢do de voltar a comprar na Internet (N = 1225)

4. Conclusdes

A maioria dos respondentes tinha uma experiéncia de utilizacao da Internet entre 5 e
10 anos. Trata-se de utilizadores que a usam com muita frequéncia durante mais de 3
horas por dia sendo o acesso feito a partir de casa através do telemével. A maioria ja
fez compras online e considera ter um nivel de conhecimento médio ou elevado sobre o
assunto. Basicamente, o0 seu comportamento online envolve a visita a sites a procura de
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produtos e servicos, obtém informac6es, mas acaba por comprar, na maioria das vezes
ou sempre, pelos meios tradicionais (lojas) o que podera evidenciar alguma desconfianca
dos estudantes.

Dos 1688 estudantes inquiridos, 463 nao fizeram compras online, tendo relevado
indeciséo relativamente a eventuais compras futuras através da Internet. As principais
razdes para ndo fazerem compras online estdo relacionadas com a desconfianca nos
sistemas de pagamentos existentes, com o facto de gostarem de ver e/ou experimentar
os produtos antes de os comprar, com a preocupacdo com seguranga ou privacidade e
com a desconfianga e desconhecimento acerca dos sites de comércio eletrénico.

Os 1225 inquiridos que fizeram compras através da Internet ficaram satisfeitos ou muito
satisfeitos com a compra tendo intenc¢do de repetir a compra no futuro A maioria fez a
Gltima compra ha menos de 3 meses. Na entanto, a frequéncia da compra é baixa. As
maiores vantagens na realizacdo das compras na Internet foram os precos acessiveis,
nao ter de sair de casa, poder comprar em qualquer momento, possibilidade de comparar
precos e entrega da mercadoria em casa. Apesar disso, muitos receiam usar o cartdo de
crédito na Internet, razdo pela qual preferem pagar através de sistemas de pagamento
online como o Paypal e BidPay e, ainda, o pagamento no Multibanco. Os principais
produtos e/ou servigos adquiridos foram artigos de moda, joias, lingerie e maquilhagem;
bilhetes para espetaculos e outros; eletronica/telemdveis (cAmaras digitais, Hi-Fi, entre
outros); CD/musica; e, artigos de desporto e lazer, razao pela qual os sites preferidos
foram, por ordem de importancia, Fnac, Ebay, Amazon e Worten, tendo envolvido
gastos 63,50 euros por més, em média.

Portanto, conclui-se que o grupo de estudantes do ensino superior analisado tem
contribuido para o crescimento do comércio eletréonico em Portugal. No entanto, ficou
bem patente a existéncia de alguma desconfianca face aos sistemas de pagamento
existentes, nomeadamente, aos pagamentos com cartdo de crédito.

Duas limitacoes podem ser identificadas neste estudo. A primeira diz respeito ao facto
de a amostra ser ndo probabilistica, por ndo ser conhecida a probabilidade de cada
elemento do universo (estudantes do ensino superior) ser selecionado para a amostra.
Apesar disso, este € um método adequado quando ndo é facilmente utilizavel num
determinado tipo de amostragem aleatéria. Por outro lado, as conclusfes serdo sempre
validas para o grupo de estudantes analisado. A segunda tem a ver com o facto de o
estudo ser transversal e, por esse facto, ser um estudo estatico.

Investigacoes futuras poderao permitir colmatar as limitacbes identificadas.
Efetivamente, o uso de uma amostra aleatdria permitira evitar eventuais enviesamentos
dos resultados e extrapolar esses mesmos resultados para o universo em estudo.
O desenvolvimento de um desenho experimental que envolva a recolha em varios
momentos (estudo longitudinal) permitira verificar a evolucao dos hébitos de utilizacao
da Internet e do comércio eletronico pelos alunos do ensino superior ao longo do tempo.
Outras investigacdes futuras poderdo passar pela realizacdo de um estudo analitico que
permita analisar eventuais relacBes entre varidveis com recurso a analise bivariada.
Efetivamente, fatores como a nacionalidade e género poderédo ser diferenciadores dos
comportamentos dos jovens face ao comércio eletrénico.
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