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Resumo

Nos ultimos anos tem-se assistido a um uso crescente da internet, nomeadamente das plataformas digitais
associadas a redes sociais, sites, diferentes aplicagdes, banking, e-commerce, entre muitas outras.
Consequentemente, a preocupag¢do com a seguranga e a privacidade dos dados tem vindo a tornar-se um
tema cada vez mais discutido. A percecdo dos utilizadores sobre a seguranca e a privacidade dos seus dados
nas plataformas online pode variar. Alguns sdo mais conscientes da importancia de proteger a sua privacidade
online e tomar medidas para garantir que os seus dados sejam seguros, enquanto outros podem ser menos
preocupados com a seguranca e privacidade dos seus dados e compartilhar informacgdes pessoais de forma

mais descuidada.

O presente trabalho surge com o grande objetivo de analisar a percecdo dos utilizadores portugueses sobre
a seguranca e privacidade dos seus dados no comércio online, e esta dividido em duas partes. Numa primeira
fase do projeto foi realizada a revisdo de literatura. Posteriormente, a investigacdo é constituida por um
Estudo Inferencial que pressupde o desenvolvimento de um questiondrio, difundido pela comunidade
portuguesa maior de 18 anos, homens e mulheres. Os resultados obtidos permitem identificar algumas
lacunas — designadamente o conhecimento limitado dos consumidores sobre regulamentacées como o RGPD
e o uso de ferramentas de seguranca, como VPNs e gestores de senhas e a auséncia de uma educacao continua
sobre praticas de seguranca — e incentivar a pesquisas futuras, de forma a ampliar o conhecimento nesta area,

e contribuir para o aprimoramento de praticas e politicas de empresas de comércio online.

Palavras-Chave: plataformas digitais; seguranca; privacidade; comércio online; prote¢ao de dados.



Abstract

In recent years there has been an increasing use of the internet, namely digital platforms such as social
networks, websites, applications, e-banking, and e-commerce. Consequently, the concern with data security
and privacy has become an increasingly discussed topic. Users' perceptions of the security and privacy of their
data on online platforms can vary widely. In general, we can say that some users are more aware of the
importance of protecting their privacy online and take steps to ensure that their data is secure. In contrast,
others may be less concerned about the security and privacy of their data and share personal information

more carelessly.

This research aims to analyze Portuguese users' perceptions of the security and privacy of their data on
digital e-commerce, and it is divided into two parts. The first phase of the project consisted of a literature
review. Subsequently, the research was structured around an Inferential Study, which involved the
development of a questionnaire, distributed to the Portuguese community aged over 18, both men and
women. The results obtained allow the identification of several gaps — namely, the limited knowledge of
consumers about regulations such as the GDPR, the use of security tools like VPNs and password managers,
and the lack of continuous education on security practices — and encourage future research to expand
knowledge in this area further and contribute to the improvement of practices and policies of online

commerce companies.

Keywords: digital platforms; security; privacy; e-commerce; data protection.
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Introducao geral

CAPITULO 1. Introdugdo geral

1.1. Delimita¢ao do tema

Face aos avancos tecnoldgicos, as plataformas digitais ganham amplitude de dia para dia, e o crescimento
do nimero de utilizadores é notdrio, acompanhado pelo aumento da quantidade de dados e informacgGes

geradas, surgindo assim questdes desafiantes acerca da seguranca e privacidade dos dados (Yang et al., 2020).

A palavra “dados” é uma forma abrangente de designar qualquer forma de representacao de informacao
(voz, texto, video, imagem, graficos, entre outros), independentemente do contelido e significado atribuido a

informacao.

Atualmente, tanto os governos, como as empresas e utilizadores utilizam cada vez mais a Cloud como
forma de armazenar dados. Apesar dos beneficios associados, esta pode apresentar um risco no que concerne
a problemas de seguranga, privacidade, confianca e conformidade, nomeadamente o acesso ndo autorizado,
violacdo de dados, exposicao de informacdes e da prépria identidade, que pode afetar o individuo ndo so a
nivel financeiro, como também a nivel mental ou social (Kumar et al., 2017). Por esta razdo, é de extrema
relevancia controlar a informacdo que é fornecida e quem a pode aceder. Nao basta ser um utilizador da

Internet, importa ser um utilizador critico e consciente.

No seguimento destes problemas, surgem as ferramentas criptogréficas, seguranca de Software Defined
Network (SDN), seguranca de big data em Internet of Things (loT), preservacdo de privacidade em big data,
arquitetura de seguranca baseada em cyber kill chain, verificacdo de privacidade entre outros (Ren et al.,

2019).

Em pleno século XXI, as tecnologias de informagao tiveram uma grande evolugdo nas ultimas décadas,
abrindo caminho para a crescente necessidade de protec¢do dos dados, de forma a evitar a utilizagdo indevida

e pOr em causa os direitos, liberdade e garantias dos cidadados (Vaz, 2007).

Como sera efetivamente possivel que conceitos como “seguranca” e “privacidade” sejam dois grandes

pilares na utilizacdo de plataformas digitais?

Uma plataforma digital é uma base tecnolégica capaz de promover a produgdo, armazenamento,
recuperacao e dissemina¢do de informagdes e, ainda, engloba a interagdo entre os seus utilizadores
(Albuquerque & Silva, 2021). No fundo, as plataformas digitais podem ser utilizadas ndo s6 para aceder a
informagdo, como para comunicar com outras pessoas, comprar produtos ou servigos, assistir a videos e
musicas, jogar jogos, entre outros. Deste modo, a seguranga e a privacidade dos dados utilizados nas mais

variadas modalidades tornaram-se questées criticas nos dias de hoje (Chen et al., 2019).

Segundo um estudo da InvoiceXpress, cerca de 85% da populagao, em Portugal, utiliza a internet e que

destes, 76% preocupam-se com aquilo que é real versus o que é falso na internet. Ainda, mais de metade dos

1



Introducao geral

utilizadores importa-se com a forma como as empresas utilizam os seus dados. Adicionalmente, os
portugueses passam cerca de 8 horas didrias na internet e, por ordem decrescente, utilizam a internet para
procurar informacdo, pesquisar como realizar um algo, comunicar com amigos e familiares, acompanhar as
noticias e acontecimentos atuais, ouvir musica, procurar ideias, pesquisar sobre marcas, procurar destinos e
viagens, como ocupar o seu tempo livre, ver videos, programas de televisao e filmes, procurar questdes de

saude e produtos relacionados, entre outros (Relatdrio sobre o digital para 2022, 2022).

A maior parte dos utilizadores de plataformas digitais ndo esta consciente do risco iminente a seguranca e
privacidade, estes conceitos sdo apenas a ponta do iceberg e o seu impacto, isto é, os restantes 90% do

iceberg, sdo muitas vezes desconhecidos ou desvalorizados por parte dos utilizadores.

1.2. Motivagao e Justificagdo

O comércio online tem crescido exponencialmente, principalmente no periodo pds-pandemia. Cada vez
mais as pessoas compram produtos ou servigos online e, consequentemente, preocupam-se mais com a

seguranca e privacidade dos dados pessoais.

A escolha do presente tema de dissertacdo de Mestrado teve em conta uma experiéncia pessoal, derivada
da partilha de dados pessoais, sob efeito de uma entidade enganosa. Esta teve como desfecho uma burla,
contudo, uma aprendizagem e maior atencdo no uso de plataformas digitais. Na sequéncia do meu interesse
e envolvéncia com o tema, a minha motiva¢do para a realizagdo desta dissertagdo passa por facilitar as
compras online, alertar para os eventuais perigos e cuidados a ter e promover a importancia de uma cultura
de seguranca e privacidade dos dados, que visa tanto os seus aspetos positivos como negativos, para a

sociedade.

Este é um tema que afeta diretamente as empresas a nivel econémico-financeiro, uma vez que a confianca
dos consumidores ird determinar a compra efetiva dos produtos ou servicos. Portanto, a compreensao da
percecdo dos adultos portugueses sobre seguranga e privacidade no comércio online é fundamental para
antecipar tendéncias e adaptar praticas ou estratégias de negdcio de uma empresa. Com este projeto, espera-
se contribuir para capacitar os individuos, nomeadamente os consumidores, empresarios e orgaos politicos
de informacao relevante neste campo, para uma consciencializagdo publica, e dar sugestdes para melhorias

futuras.

1.3. Questdo de investigacdao e Objetivos gerais

O grande objetivo passa por perceber como é que a perce¢ao que os adultos tém sobre a seguranga e

privacidade da informacdo se relaciona com os seus comportamentos habituais nas plataformas de comércio



Introducao geral

online — determinando o que pensam sobre as mesmas, como se sentem aquando da sua utilizagdo, qual o
grau de confianga, como agem habitualmente para comprar um determinado produto ou servico online e,

finalmente, qual o papel destas plataformas na sua vida.

Assim, considera-se a Questao de Partida: Como é que os adultos portugueses percecionam a seguranca e

privacidade dos seus dados nas plataformas de comércio online?

Tendo em conta esta questdo, e considerando como populagao-alvo os adultos portugueses, estabelecem-

se os objetivos:

1. Determinar quais as plataformas de comércio online mais utilizadas;

2. Averiguar as suas perce¢des — em termos de ideias, sentimentos e comportamento mais frequente —
relativamente a essas plataformas;

3. Verificar quais os aspetos que mais valorizam nessas plataformas;

4. Avaliar importancia das plataformas de comércio online no quotidiano dos adultos portugueses;

5. Verificar como percecionam a seguranca e privacidade dos seus dados (enquanto utilizam plataformas
de comércio online);

6. Determinar eventuais perigos ou ameacas que salientam, enquanto utilizadores de plataformas de
comércio online;

7. Comparar as percegoes tipicas das mulheres com as dos homens;

8. Sugerir algumas formas de proteger os dados pessoais na utilizacdo de plataformas de comércio online.

Desta forma, é primordial verificar o modo como os adultos portugueses representam as plataformas de

comércio online, e compreender o seu relacionamento habitual com as mesmas.

1.4. Abordagem metodoldgica

Este projeto passa por uma primeira fase composta pela revisdo de literatura, para melhor definir as

questdes que irdo fazer parte do questionario do Estudo Inferencial.

O questionario é composto por questdes de resposta fechada, construidas a partir dos objetivos tragados,
e com base em estudos anteriores; sera difundido entre pessoas portuguesas maiores de 18 anos, homens e

mulheres.

A organizacdo e tratamento dos dados recolhidos é crucial para que ndo haja erros no seu processamento
e perda de informagdo, e a sua andlise sera feita no SPSS e EXCEL, tendo em consideragdo ndo sé o género e

o grupo etdrio, mas, também, o nivel de escolaridade e a distribuicdo geografica.
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1.5. Contribui¢ao desta investigacdo

Com os resultados obtidos, espera-se identificar lacunas existentes e incentivar pesquisas futuras a nivel
académico-cientifico, de forma a ampliar o conhecimento nesta area, bem como contribuir para o

aprimoramento de praticas e politicas de empresas de comércio online.

Assim perceberemos melhor como os adultos portugueses percecionam o comércio online, como o
utilizam e que cuidados tém, em termos de seguranca e privacidade, contribuindo, quer no dominio
conceptual quer no dominio empirico, para a expansdo deste campo de pesquisa. E proporcionando ainda
contributos a outros niveis, nomeadamente a nivel social, alertando para os riscos que se pode correr e dando

sugestdes para os evitar.

1.6. Organizacdo da dissertacao

Esta dissertacdo estd organizada em cinco capitulos que refletem as suas fases até a conclusao.

O primeiro capitulo introduz o tema da investigacao e objetivos da mesma, bem como uma breve descricao

da estrutura do trabalho.
O segundo capitulo reflete o enquadramento tedrico, designado por Revisdo da literatura.

O terceiro capitulo é dedicado a Metodologia utilizada no processo de recolha e tratamento de dados bem

como os métodos de anadlise utilizados e analise dos resultados obtidos.

O quarto capitulo apresenta a discussdo dos resultados, de acordo com os objetivos de investigacao

estabelecidos.

No quinto e ultimo capitulo apresentam-se as conclusGes deste estudo bem como as limitagGes

encontradas, as recomendagdes e sugestdes para trabalhos futuros.
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CAPITULO 2. Revis3o de Literatura

2.1. Comércio online

2.1.1. Evolugao das plataformas de comércio online

O crescimento das tecnologias de informacdo e conhecimento no século XXI, tem vindo a impactar
significativamente a sociedade, revolucionando a forma como interagimos, educamos, trabalhamos e gerimos
negocios. A utilizacao generalizada da internet e das tecnologias moldou o conceito de comércio, levando a

ascensdo do comércio online.

O comércio online ou e-commerce define-se como “toda atividade de compra e venda realizada com o
auxilio de recursos eletrénicos” (Nakamura, 2010, p. 31). E um modelo de negécio de compra e venda de
produtos ou servicos através da internet, e envolve todos os processos desde a sua selecdo, local de entrega
ou recolha e forma de pagamento. Este pode complementar o comércio tradicional e surge como uma
ferramenta estratégica que apoia as empresas a alargarem a sua rede de clientes, proporcionando uma melhor
gualidade nas vendas e oferecendo ao consumidor aquilo que este de facto necessita e, consequentemente,

vem alavancar os lucros das organiza¢des (Marquez et al., 2019).

Com intuito de compreender a evolugdo do comércio online importa estudar o comportamento do
consumidor, mudancas atuais e caminhos futuros que este tende a seguir. A pandemia da COVID-19 afetou e
continua a influenciar o comportamento do consumidor, em termos do uso da tecnologia, interagdes sociais
e padrdes de consumo (Cruz-Cardenas et al., 2021). Antes, predominava o trabalho presencial, os encontros
e interagdes sociais em meios fisicos e, da mesma forma, as compras eram comummente realizadas em lojas
fisicas. Com a pandemia, surgiu uma mudanga drastica no comportamento dos individuos, aliada as restri¢des
e distanciamento social, lockdowns e preocupagdes com a higiene e seguranga, resultando num aumento
acentuado do trabalho remoto, maior utilizagdo das tecnologias como meio de comunicagdo, entretenimento
e compra de bens e servigos. Por outro lado, houve uma mudanga nas prioridades dos consumidores, mais
centrada na compra de produtos essenciais bem como a reavaliagdo das preferéncias de marcas, em
detrimento de uma maior consciencializagdo e valorizagdo do seu impacto na sociedade e no meio ambiente.
Ainda, a incerteza econdmica levou a que muitos consumidores refletissem nos seus habitos e gastos,

priorizando a poupanca de dinheiro e diminuindo compras por impulso (Mehta et al., 2020).

Alguns dos efeitos no comportamento dos consumidores derivados da pandemia COVID-19 poderdo ter
sido atenuados com o tempo, no entanto, grande parte persiste nos dias de hoje. A ado¢ao das tecnologias é

irrefutavel e o comércio online conquista consumidores de dia para dia.

O comércio online tem registado avancos rapidos em termos de inovacdo e conveniéncia para os

consumidores. Além da conveniéncia, a otimiza¢do do tempo bem como facilidade na pesquisa dos produtos
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ou servigos, sdo alguns dos fatores que levam os consumidores a optar pelo comércio online. Isto leva a uma
alteracdo no modo como as plataformas de comércio online interagem com os clientes, reduzindo a
importancia dos retalhistas tradicionais. Tal deve-se ndo s6 ao facto destas plataformas estabelecerem um
grau de confianga superior com os consumidores, levando a que optem por comprar produtos ou servicos
diretamente nestas plataformas, como também pela forma como as empresas passam a gerir 0s seus
negdcios. Neste sentido, a big data analytics tem desempenhado um papel fundamental na mudang¢a como
0s negoécios de comércio online sdao geridos, nomeadamente, para ajustar os seus modelos de negdcio,
proporcionar experiéncias Unicas e personalizadas, otimizar os custos na cadeia de abastecimento, previsdo

da procura, precos, marketing e detecdo e prevencao de fraudes nas transa¢des (Hussain et al., 2022).

O comércio online ou e-commerce surgiu nas décadas de 1960 e 1970, quando as empresas comegaram a
integrar meios eletrdnicos nas suas transagdes comerciais. Ndo obstante, somente nos anos 1990 comecou a
crescer, acompanhado pela evolugdo da internet e surgimento de empresas pioneiras, como a Amazon e eBay.
Numa fase inicial, o e-commerce era caraterizado, na sua maioria, pela venda de produtos fisicos online, com
sites e funcionalidades simples e limitadas. Mais tarde, surgiu o comércio online de servicos, passando a ser
possivel a reserva de viagens e bilhetes para eventos, entre outros. Ainda, em 1998, com o avango das
tecnologias, nasce o PayPal alterando a forma de pagamento online, passando a ser mais seguro e

conveniente.

Posteriormente, o aparecimento das plataformas de Marketplace foi um marco na evolugdo do comércio

online, atraindo pequenos e grandes vendedores que ofereciam uma vasta gama de produtos num unico local.

Nos anos 2000, empresas como a Walmart e BestBuy comegam a investir nas suas préprias plataformas de
e-commerce e em 2008 torna-se possivel a compra de produtos e servicos em qualquer lugar e a qualquer
momento, através dos smarthphones e tablets. Posto isto, as empresas comegaram rapidamente a perceber
a importancia de otimizar as suas plataformas para estes dispositivos méveis e criar aplicagdes adequadas.
Isto abriu uma nova porta para as novas formas de pagamento, como pagamentos mdveis e carteiras digitais

(Cruz, 2023)

A partir de 2010, assistimos a diversos avancos tecnoldgicos como a inteligéncia artificial que vem auxiliar
as empresas na oferta personalizada bem como dos chatbots para o atendimento ao cliente. Em 2017, o
Instagram apresenta as primeiras shoppable tags, uma nova funcionalidade que permite a inclusdo de

etiquetas com os nomes e pregos de produtos (A evolugao do e-commerce, 2019).

Em 2021, o nimero de consumidores do comércio online a nivel global foi de 2,14 bilides e 40,3% dos
consumidores diminuiu nas visitas a lojas fisicas. Além disso, 58% das visitas online provieram de dispositivos
moveis e 63% dos consumidores preferem as aplicagdes aos sites, por identificarem o primeiro como mais

conveniente, pela sua velocidade e pela possibilidade de armazenar as suas configuragées.
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Por outro lado, a crescente preocupacdo global com residuos inorganicos contribui para o aumento dos
consumidores ecoldgicos, por exemplo, nos EUA 64% dos consumidores estdo dispostos a pagar mais por

produtos sustentaveis («25 Estatisticas de Compras Pela Internet e Como Capitaliza-las em 2023», 2022).

2.1.2. Tipos de plataformas de comércio online

Os tipos de plataformas de comércio online variam entre si, em termos das suas particularidades e modelo

de negdcio.

Em termos de modelo de negdcio as empresas podem adotar o Business to Business (B2B), em que ha um
relacionamento comercial ambos os participantes sdo empresas (pessoas juridicas), o Business to Consumer
(B2C), segundo o qual as empresas vendem diretamente aos consumidores finais (pessoas juridicas ou fisicas),
o Consumer to Consumer (C2C), em que as vendas sdo realizadas entre consumidores. Ainda que menos
habitual, pode haver negociacGes entre pessoas fisicas e juridicas (C2B), entre as empresas e o estado (B2G),

ou cidaddo e estado (C2G) (Faria, 2022).

Os tipos de comércio online variam consoante o canal de vendas, divididos em Mobile e-commerce, Social
e-commerce e Local e-commerce. O Mobile e-commerce ou M-commerce refere-se a utilizacdo de
smartphones e tablets para realizar transagdes comerciais online, através de aplicacGes, redes moveis e redes
sem fio, nos quais as atividades divergem, desde a compra de produtos, comparacdo de precos, reserva de
viagens, verificacdo de conta bancaria, realizagdo de transferéncias de qualquer lugar, entre outros. Aqui, a
protecdo de informagdes financeiras e dados pessoais em aplicagdes e redes mdveis constituem um ponto
critico. Portanto, a implementagao de sistemas de pagamento seguros e a consciencializagao dos utilizadores

para as praticas seguras irdo garantir a confianc¢a neste tipo de transa¢do comercial.

Por outro lado, o Social e-commerce acontece aquando da utilizacdo das redes sociais onde é possivel
avaliar os produtos ou servigos através dos “gostos”, partilha de publicacbes, recomendacdo de amigos.
Apesar do Social e-commerce representar uma dindmica Unica entre o consumidor e empresa, a recolha
excessiva de dados pessoais dos utilizadores sugere algumas preocupagdes no que diz respeito a sua
privacidade. E crucial explorar como é que essas empresas fazem o equilibrio entre o modo como promovem

0s seus produtos ou servigcos, sem comprometer a privacidade dos utilizadores.

O Local e-commerce tem como objetivo alcangar um grupo de consumidores, consoante a sua area
geografica, e destaca a importancia de adaptar as suas ofertas de modo a atender as necessidades desse

grupo, como é o caso da Uber (Santos et al., 2022).

Desta forma, o comércio online pode ser realizado através das redes sociais, seja pela criagdo de contetudo
ou por campanhas promocionais, como por exemplo através do Facebook e Instagram. Aqui, é de salientar o

papel dos influencers, que contribuem para a decisdo de compra.
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J4 os Marketplaces consistem em sites, que reinem varios vendedores, nos quais é possivel ndo sé a
compra, mas também a venda de produtos, os quais sdo caraterizados pela sua grande variedade e
competitividade. Apesar destes oferecerem uma ampla variedade de produtos e uma competicdo saudavel,
importa salientar os desafios éticos e legais que enfrentam, tais como questGes sobre a autenticidade dos
produtos, precos praticados e responsabilidade por transacdes fraudulentas. As lojas online, como a Shopify
e a WordPress, conferem aos vendedores a possibilidade de personalizacdo da sua loja e a venda de produtos
sem necessidade de stock. (Lima & Miranda, sem data). No entanto, a responsabilidade pela seguranca dessas

plataformas e dos dados dos utilizadores é compartilhada entre os varios comerciantes.

Ao definir a forma como apresenta o seu negécio online, um vendedor deve ter em mente os

determinantes que contribuem para o sucesso da venda online, tais como (Santos et al., 2022):

e Oferta de produtos e servicos online: a diversidade e qualidade dos produtos oferecidos online

desempenham um papel essencial na atracdo e retencdo de clientes;

Qualidade do site: uma interface intuitiva e eficiente, incluindo aspetos visuais e de usabilidade,

contribui para uma experiéncia online positiva;

Confianca: deve incluir transparéncia, politicas de privacidade e seguranca claras;
e Conveniéncia: assenta na facilidade de navegacao, checkout e op¢des de pagamento;

e Preco: as estratégias de preco competitivas e transparentes influenciam a decisdo de compra;

Presenca em plataformas de social media: a presenca efetiva nas redes sociais faz uso do poder do

marketing digital, crucial para atingir o publico-alvo;

AvaliagGes de outros consumidores em sites de e-commerce: as opinides e classificacbes de outros

consumidores influencia a tomada de decisdo;

Boca a boca (Word-of-Mouth - WOM) e boca a boca eletrénico (Electronic-Word-of-Mouth — EWOM):
as recomendacgdes de familiares e amigos sdo cruciais para a reputacdo, confianca e decisdo de

compra.

A compreensdo destes elementos, garantindo ndo sé a seguranc¢a nas transagdes, mas também uma

experiéncia Unica e positiva ao cliente sdo o caminho para o sucesso.

2.1.3. Utilizacao das Plataformas de comércio online em Portugal

As circunstancias da pandemia do COVID-19 forcaram uma mudanc¢a no comportamento do consumidor, e
no ano de 2020 tornou-se um marco para a evolugdo do comércio online a nivel mundial e em Portugal. De
forma generalizada, os portugueses adotaram as compras online e foi estimado que cerca de 5 milhdes de
portugueses adultos realizaram compras online, em 2021. Por outro lado, o mercado em B2C atingiu um total

de 10 mil milhGes de euros no mesmo ano, resultando num crescimento de 36,2% em relagdo ao ano anterior.
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Isto levou a uma aproximacdo aos paises mais desenvolvidos da Europa, em termos de e-commerce. No
entanto, e devido aos efeitos adversos da guerra entre a Russia e Ucrania, este crescimento sofreu uma

desacelera¢do no ano de 2022.

Dados do E-commerce Report de 2022 revelam que os consumidores portugueses utilizam diversos
dispositivos para aceder a internet, nomeadamente as redes sociais, com maior destaque para o Facebook
(83%) e Instagram (72,5%). O perfil de quem compra online compreende um perfil socioeconémico superior a
média nacional e diz respeito aos grandes centros urbanos, nas zonas norte e centro do pais. Em média, os
consumidores portugueses gastaram cerca de 1065€ em compras online de produtos, em 2022, e os principais
motivos que levam a compra sdo a facilidade de compra (68,2%) e a possibilidade de comprar a qualquer hora
(61,4%), seguidos de promogdes e precos reduzidos nas plataformas online. Por sua vez, as categorias mais
compradas sdo o Vestuario e Calgado (73%), seguidas de Equipamentos Eletrénicos e Informaticos, Livros e
Filmes e Higiene e Cosmética. E de salientar ainda que estas categorias tém ganho uma forte expressdo no

mercado de compras em segunda mao (Quais as tendéncias do e-commerce em Portugal, 2023).

Segundo o estudo da Economia e da Sociedade Digital em Portugal, realizado pela ACEPI em parceria com
a IDC, nos ultimos anos, a utilizacdo da internet no pais continua em crescimento, sendo que em 2021, atingiu

83% da populagdo portuguesa e 62% das empresas tem presenca na internet (ACEPI, 2022).
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Figura 1- Fonte: Eurostat, percentage of Internet purchases by individuals; Last online purchase in the
last 12 months; Previsées IDC de 2022 a 2026

No que diz respeito ao comércio online, é possivel verificar um crescimento generalizado dos consumidores
de comércio online, descrito na Figura 1. A previsdo para Portugal acompanha a da Unido Europeia, e em 2026

estima-se que 72% dos individuos portugueses fagam compras online.

Por sua vez, ao analisar a percentagem dos individuos que fazem compras online por regido, observa-se que

as regides das ilhas apresentam um crescimento mais moderado em compara¢do com o restante do pais
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(Figura 2). Isto demonstra a importancia da necessidade de estratégias especificas para as diferentes regides

do pais.

Centro AML
53
45% Py 47 — s
e O S e 52, bas B P ™ N
" " -
36 37 o—" 19,
3 = 7
8 02 1 o1 018 1 8 1
¢ ¢ 0 @ ° °
Alentejo Algarve
52y
45y __ §
16, 38 3% 5 -
= ;;/ " W™ 48
‘ 34 . g — n »
a7 e e 18 1 920 1
© 0 .
Madeira Acores
52, 524
4 _~° 5~
¥ 40 -
’ M _ 37 o 8
6 I ol 3 S
"N e o
4 Ky} I ] i .
o "
0 2008 209 202 - 20 8 00 200 200
@ 0 o o

Figura 2- Fonte: INE, Proporgdo de individuos com idade entre 16 e 74 anos que utilizaram comércio eletrénico
para fins privados nos 12 meses anteriores a entrevista (%) por Local de residéncia

2.2. Seguranga e privacidade dos dados nas plataformas de comércio online

2.2.1. Legislagao e regulamentagdo

O registo de qualquer empresa, em Portugal, requer diversas fases que podem ser realizadas em diferentes
entidades ou através de um processo simplificado no Centro de Formalidades de Empresas (CFE). O processo
inicia-se pela solicitacdo do certificado de admissibilidade de firma ou denominag¢do de pessoa coletiva no
Registo Nacional de Pessoas Coletivas (RNPC), seguido de uma escritura publica, a Declaragdo de Inicio de
Atividade pela Dire¢do Geral dos Impostos, requisicio do Registo Comercial, publicagdo no Didrio da

Republica, inscricdo definitiva no RNPC g, ainda, registo de um dominio “.pt”.
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Além de ser necessario colocar todos os dados da empresa, esta deve dispor dos precos dos produtos ou
servicos, como também campanhas ou promocg¢des com valores reduzidos de forma clara, incluindo as taxas,

portes de envio e outros encargos.

Por outro lado, por lei é obrigatéria a utilizacdo de um software de faturacdo certificado, emissdao
automatica de faturas ou exporta¢do mensal do SAF-T(PT), de modo a poder emitir faturas com validade fiscal.
No que diz respeito a utilizacdo de cookies, estas poderdo apenas guardar os dados estritamente necessarios
sobre os utilizadores e requerer autorizacdo para a sua recolha (Como abrir uma loja virtual em Portugal -

pme.pt Portal PME, 2020)

A comercializacdo de um bem ou servico, dentro e fora da Unido Europeia, difere em termos de
regulamentacdo e procedimentos (Desafios legais no e-commerce internacional | Artigos | Portugal Exporta,
sem data). Em Portugal, a regulamentacdo e legislacdo da seguranca e privacidade de dados nas plataformas

digitais é regida principalmente pelo Regulamento Geral de Protecdo de Dados (RGPD) da Unido Europeia.

O RGPD entrou em vigor em 25 de maio de 2018 e estabelece regras para a protecdo e o tratamento de
dados pessoais dos cidaddos da Unido Europeia. Neste sentido, as organizagGes que operam em Portugal
devem cumprir essas regulamentacles, que incluem a necessidade de obter consentimento para o
processamento de dados pessoais, a recolha dos dados estritamente necessarios, o envio de informagoes
unicamente aos utilizadores que aceitem recebé-las, possibilitando os mesmos de proibir o seu consentimento
a qualquer momento, garantir a seguranca dos seus dados pessoais, notifica-los de possiveis as violacées de
dados por parte de terceiros, no prazo maximo de 72 horas, entre outros (Protecdo de dados ao abrigo do

RGPD, sem data).

A implementacdo da RGPD trouxe a tona a importancia dos rétulos de privacidade. Um estudo sobre a
introducdo de rétulos de privacidade conforme a RGPD demonstrou que os mesmos podem reduzir a percecao
do risco e aumentar o controlo percebido pelos utilizadores, impactando positivamente a sua disposicdo ao
partilhar informacGes pessoais. Tais rotulos servem também como um meio de comunicagdo das praticas de
privacidade das empresas, aumentando a transparéncia e consequentemente a confianca dos consumidores

(Fox et al., 2022).

Aliado ao RGPD, existem algumas legislagdes e regulamentac¢bes especificas em Portugal, que estabelecem
diretrizes claras em prol da protecdo da seguranga e privacidade de dados nas plataformas digitais, que

complementam a protecao de dados pessoais, incluindo:

e Lei de Implementacdo do RGPD (Lei n.2 58/2019): Esta lei visa adaptar e regulamentar especificamente
a aplicacdo do RGPD em Portugal, fornecendo orienta¢Ges detalhadas sobre como as organizagdes

devem cumprir os requisitos do RGPD no pais.
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Comissdo Nacional de Prote¢do de Dados (CNPD): A CNPD é a autoridade de supervisdo da privacidade

em Portugal e é responsdavel por monitorar e fazer cumprir o RGPD no pais.

Lei das ComunicacgGes Eletrdnicas: Esta lei regula as comunicagGes eletrdnicas em Portugal, incluindo a

privacidade e seguranca de dados nas telecomunicacgdes.

Lei de Seguranca das Redes e Sistemas de Informacdo (Lei n.2 46/2018): Esta lei aborda a seguranca de
redes e sistemas de informacdo em Portugal e estabelece obrigacdes de notificacdo de violagdes de

seguranga.

Lei da Ciberseguranca (Lei n.2 109/2019): Esta lei estabelece um quadro legal para a seguranca
cibernética em Portugal e define obriga¢des para operadores de servicos essenciais e fornecedores de

servicos digitais.

Lei do Cddigo Penal Portugués: O Cddigo Penal de Portugal também contém disposicGes relevantes

relacionadas a crimes cibernéticos e violagdes de dados.

Ainda, é da responsabilidade da Comissdo Nacional de Protecdo de Dados (CNPD), a supervisdo e o

cumprimento dessas regulamentagdes, em Portugal.

Em 2022, entrou em vigor uma nova legislacdo, trouxe desafios significativos tanto para as empresas como
para os consumidores. Nomeadamente, estendeu-se a protecao a conteudos e servicos digitais, como é o caso
dos e-books, diferentes tipos de software, cloudcomputing, plataformas de streaming, entre outros. A
legislagdo introduziu medidas adicionais, como o aumento do prazo legal de garantia para o consumidor,

passando este a ser de seis meses no caso de negdcios em contexto de B2B e de trés anos para B2C.

Isto permite que os consumidores solicitem a reparagao, substituicao, redugao de pre¢o ou rescisao, dentro
do prazo legal de garantia. Em paralelo, prevé-se penalidades mais severas para as empresas que infrinjam os
direitos dos consumidores. Esta altera¢do representa um desafio para as empresas, uma vez que exige ajustes
nas politicas comerciais e contratuais para garantir a conformidade com as novas regulamentagdes e para os

consumidores, uma protec¢do mais sélida e ampliada ao realizar compras e transagées online (ECO, 2023).

2.2.2. Desafios na seguranca e privacidade dos dados

Algumas das vantagens e facilidades do e-commerce incluem transacGes comerciais mais eficazes e
eficientes, rapidez para os consumidores, reducdo de custos administrativos, minimizacdo de problemas
decorrentes de divergéncias culturais, linguisticas e praticas comerciais, melhoria na distribuicdo e possibilita,

ainda, que as pequenas empresas vendam os seus produtos ou servicos a nivel global (Sugeng & Fitria, 2021).

N3do obstante, o e-commerce acarreta alguns desafios e ameacas. O grande desafio estd em como as
empresas de e-commerce otimizam os seus dados e mantem-se afastadas das ameacgas de seguranga,

enfrentando as lacunas existentes na protecdo dos dados pessoais dos consumidores (Ayunda, 2022).
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Portanto, a percegao dos consumidores em relagdo a seguranca e privacidade das plataformas de comércio
online ird ditar a sua disposicdo em participar nas mesmas. A preocupagdo com o uso de cartdes de crédito e
a seguranca das informacgGes sdo alguns pontos criticos que influenciam diretamente a confianca do
consumidor e a reputacdo percebida das plataformas online. Um estudo realizado em 2023 revelou que
medidas de seguranca percebidas, como politicas de privacidade robustas e reputacao positiva, podem
fortalecer significativamente a confianca do consumidor, incentivando o uso continuo das plataformas de e-

commerce (Saeed, 2023).

Um estudo sobre as Preocupaces com a privacidade e seguranca como principais barreiras ao comércio
online, sublinha que a falta de confianca dos consumidores nas tecnologias de informagdo online é
amplamente devida a preocupac¢Ges com a privacidade e seguranca. Estas preocupacdes sdo frequentemente
citadas como a principal razdo pela qual os utilizadores da internet hesitam no momento de efetuar uma
compra online. Tais preocupac¢ées incluem o medo de violagbes de dados, uso indevido de informacgdes

pessoais e ameacas de seguranca como a falsificacdo de identidade e a seguranga do e-mail (Udo, 2001).

A seguranga no e-commerce consiste na protegdo dos seus ativos contra o acesso, uso, alteragdo ou
destruicdo indesejados. Existem trés tipos de ameacas a seguranca, nomeadamente, na navegacao de servico,
0 acesso nao autorizado e o roubo ou fraude. Na navegacao, os Ataques de Navegacao de Servico Distribuida
(DDoS) podem ser subdivididos em dois tipos, 0 spamming, que visa o envio de e-mails de teor comercial ndo
solicitado, ou o virus, que consiste em programas projetados para realizar operacdes indesejadas, e que se
podem replicar por si s6. Sdo exemplos de virus os Worms, que se espalham através de conexdes diretas de
internet e os Cavalos de Troia, que se fazem passar por software legitimos e enganam os utilizadores para

executar o programa.

Por outro lado, o acesso nao autorizado pode acontecer através do acesso ilegal a sistemas, aplicativos ou
dados, do acesso ndo autorizado passivo ou ativo, da modificagdo de sistemas, dados ou do fluxo de
mensagens, do spoofing, isto é, através do envio de mensagens fazendo-se passar por outro individuo, dos
sniffers, software que acedem aos dados que atravessam a rede ou através dos buracos de seguranca em

software e sistemas operacionais.

No que diz respeito ao roubo e fraude, inclui o roubo de dados, software e hardware e fraude aquando da
utilizagdo ou modificagdo dos dados que sdo roubados (The study of E-Commerce Security Issues and

Solutions.pdf, sem data).

Existem diversas ferramentas para promover a seguranca online, navegacdo segura e a protec¢do dos dados

pessoais ou de uma organizacdo (Muneer et al., 2018), por exemplo:

1. Plataformas e aplicagGes:
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Navegadores seguros, nomeadamente, browsers como o Google Chrome, Mozilla Firefox,
Safari e Microsoft Edge que possuem recursos de seguranca embutidos, como navegacao
privada, bloqueadores de rastreadores e alertas de sites que ndo sado seguros.

Hypertext Transfer Protocol Secure (HTTPS), protocolo cujas conexdes a sites sdo mais
seguras.

VPN (Rede Privada Virtual), como ExpressVPN, NordVPN, CyberGhost e outros utilizam a
criptografia para conectar a internet, protegendo os dados e ocultando o IP do utilizador.
Antivirus e Antimalware, como por exemplo o Norton, McAfee, Kaspersky e Bitdefender que
protegem contra ameacas virtuais, como virus, malware e phishing.

Gestores de Senhas. Ferramentas como LastPass, Dashlane e 1Password que ajudam a gerir e
proteger senhas, evitando a utilizagdo de senhas fracas e repetidas.

Bloqueadores de Anuncios e Rastreadores: Extensdes de navegador como uBlock Origin,

AdBlock Plus e Privacy Badger que impedem anuncios e rastreadores online.

2. Estratégias:

a.

Autenticacdo de Dois Fatores (2FA): Além da senha definida, exige um segundo método de
verificagdo, como um cédigo enviado por SMS.

Assinaturas Digitais: utilizadas para verificar a autenticidade das mensagens ou documentos,
garantindo que ndo tenham sido alterados e que possuem uma fonte confiavel.

Biometria: autenticacdao baseada em caracteristicas fisicas Unicas, como a impressdo digital
ou reconhecimento facial

Infraestrutura de Chave Publica: solugao que utiliza a criptografia de chave publica para
proteger a comunicagdo entre servidores e clientes.

Atualizagdes regulares de todos os software, sistemas operacionais e aplicativos, com as
versGes mais recentes.

Backup regular de dados frequente, mantendo as cdpias seguras em locais protegidos.
Conformidade com o Conselho de Padrdes de Seguranca da Industria de CartSes de
Pagamento (PCl), que monitoriza os dados financeiros online dos clientes e assegura os seus
pagamentos.

Formacdo dos funcionarios e educacdo dos clientes, como por exemplo, os clientes devem

estar informados sobre a falsificacdo de SMS.

3. Software:

a.

Firewalls: utilizacdo de Software como o Windows Firewall ou Hardware para proteger redes

corporativas, controlando o trafego de entrada e saida.
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b. Solugbes de Endpoint Security: Software como Symantec Endpoint Protection, CrowdStrike, e
Sophos que protegem, em tempo real, os dispositivos conectados a rede empresarial.

c. Sistemas de Deteccdo e Prevencdo de Intrusdes (IDS/IPS): monitorizam atividades suspeitas e
respondem a possiveis ameacas.

d. Software de Criptografia: Protegem informacdes confidenciais por meio de criptografia, como

VeraCrypt, BitLocker e FileVault.

Em termos de prdticas recomendadas, a minimizacdo de dados, a limitacdo do propdsito para o qual os
dados sdo recolhidos e processados, bem como auditorias regulares sdo essenciais para garantir a seguranca
e a conformidade. Estas praticas ajudam a mitigar o risco de viola¢des de dados, como reforcam a protecao
dos direitos de privacidade dos consumidores, ao garantir que apenas os dados necessdrios sejam recolhidos

e que sejam utilizados exclusivamente para os fins declarados (Data Privacy in Ecommerce, sem data).

A adocdo destas praticas e estratégias realca a necessidade de uma abordagem centrada na privacidade,
essencial para construir e manter a confianga do consumidor no ambiente digital volatil atual. Portanto, é
crucial que as empresas de comércio online se comprometam a implementar e manter praticas robustas de
seguranca e privacidade para proteger ndo sd os seus clientes, mas também sua prépria integridade e

reputa¢do no mercado.

2.2.3. Tecnologias emergentes

A blockchain oferece as empresas uma abordagem revolucionaria na seguranca e a privacidade no
comércio online, dada a sua natureza descentralizada, imutdvel e transparente. Esta framework certifica que
todas as transacgOes realizadas sejam registadas de forma segura e permanente, eliminando a necessidade de
intermedidrios tradicionais e reduzindo pontos de vulnerabilidade. Deste modo é garantida a autenticidade e
origem dos produtos, possibilitando aos consumidores produtos genuinos e que as operagcbes estejam
conforme os regulamentos globais de comércio. Adicionalmente, sdo utilizados contratos inteligentes e as
transacOes sdo automaticas e seguras, aumentando a eficiéncia e reduzindo o potencial risco de fraude.
Contudo, a blockchain enfrenta alguns desafios tais como a escalabilidade e o consumo energético, pelo que

(How Blockchain Technology Can Be Used in E-Commerce Industry, sem data).

Por outro lado, a Inteligéncia Artificial (Al) e o Machine Learning (ML) consistem em duas tecnologias que
possibilitam a que as plataformas possam analisar e aprender através de padrGes de comportamento dos
consumidores tragados, e assim, ajustar e aprimorar os seus servicos continuamente. Por exemplo, a crescente
personalizacdo baseada em Al pode induzir os resultados de pesquisa, com base nas intera¢des anteriores do

utilizador, melhorando a relevancia das sugestdes de produtos e reforcando as medidas de seguranca, através
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de sistemas inteligentes de alerta para comportamentos atipicos (Everything You Need to Know About

Ecommerce Machine Learning in 2024, sem data).

Nao obstante, a Al e ML levantam algumas questées como a necessidade de processar um grande volume
de dados de qualidade bem como de sistemas que possam aprender e se adaptar continuamente, sem

comprometer a privacidade e seguranca dos dados.

A Internet das Coisas (loT) é uma rede que conecta dispositivos inteligentes a internet, isto é, permite a
recolha e partilha de dados entre estes com a nuvem através da internet. Apesar de tornar as operagdes
comerciais mais eficientes, requer medidas de seguranca mais rigorosas para proteger os dados que sdo

transmitidos entre dispositivos e plataformas.

A medida que estas tecnologias continuam a evoluir e a moldar o futuro do comércio online, abarcam novas
oportunidades e desafios no mundo do e-commerce. Assim, é imprescindivel que a sua implementacdo seja
acompanhada de politicas claras e eficazes de prote¢do de dados e estratégias de seguranca adaptativas,
considerando nao sé os beneficios como os riscos potenciais associados e fornecendo aos utilizadores uma

experiéncia Unica e de confianga.

2.2.4. Impacto nas empresas e individuos

O avanco da tecnologia veio a impactar diretamente as plataformas de e-commerce, permitindo a recolha
e analise de grandes quantidades de dados dos consumidores. Os dados sao processados e armazenados em
bancos de dados multidimensionais e, posteriormente, transformados em informagdo relevante. Esta
informacao é crucial para melhorar a experiéncia do utilizador, entender o seu comportamento e aprimorar a
estratégia de negdcio de uma organizagdo (Paul George, 2019). Aqui as Tecnologias de Informacgao (TI) passam
a ter um papel fundamental, no que concerne a digitalizagdo dos processos de uma empresa, sendo o seu
investimento indispensavel nos dias de hoje. Por exemplo, através do Business Intelligence, é possivel a
transformacdo de dados em informacdo e conhecimento, que por sua vez, fornecem suporte a tomada de

decisdo (Estratégias de e-commerce e o seu impacto na performance empresarial.pdf, sem data).

Em paralelo, a utilizacdo de algoritmos de big data é crucial para as empresas aumentarem o nivel de
satisfacdo dos clientes, uma vez que estas poderdo fazer sugestGes personalizadas, indo de encontro as
preferéncias e necessidades do cliente. No entanto, é de realgar o facto de que possuir um grande conjunto
de dados nao é suficiente para garantir uma vantagem competitiva sustentdvel e o sucesso a longo prazo para
as empresas. Para transformar numa vantagem competitiva duradoura, as empresas devem atrair
colaboradores capazes de desenvolver algoritmos e extrair informag¢dao com significado para entender as

futuras necessidades dos clientes e proporcionar valor de forma inovadora (Lambrecht & Tucker, 2015).
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O comércio online é uma atividade cada vez mais comum e global. Os negdcios tradicionais bem como os
meios de divulgacdo e comunicagdo sofreram diversas alteragdes, resultando em vantagens e desvantagens

para as empresas e consumidores.

A interacdo entre o cliente e as empresas, cujo negdcio reside nas plataformas digitais, é agora realizada
em tempo real, como por exemplo, através dos chatbots, comentarios, feedback nas plataformas, entre
outros. Isto leva a resolucdo de problemas e necessidades com maior rapidez, e por sua vez, uma melhoria na
experiéncia ao cliente, aumento da satisfacdo e intengdao de compra do mesmo e fidelizagdo com as marcas,

traduzindo num beneficio tanto para as empresas, como para os consumidores (Li et al., 2023).

Algumas das vantagens para as empresas sdo a possibilidade de estas atingirem um maior publico e,
consequentemente, passarem a ter maior visibilidade, facilidade em expor o seu conceito de negdcio,
produtos ou servicos, reducdo de custos, como por exemplo, custos com estabelecimento fisico e auséncia de
barreiras geograficas. Para os consumidores, com maior acesso a informacdo, é possivel comparar precos e
carateristicas dos produtos ou servicos, assim como o atendimento ao longo da jornada de compra (Araujo,
2021). Ainda, devido ao facto do comércio online ndo necessitar de intermediarios, isto permite as empresas
estabelecerem precos mais competitivos e maior participacdo no mercado, tornando os seus produtos ou

servicos mais acessiveis e aliciantes para os consumidores.

O e-commerce abre oportunidades de expansdo para empresas, possibilitando a sua presenca ndo so a
nivel nacional como internacional, podendo estas alcancarem novos mercados e alargando o seu leque de
potenciais clientes, em diferentes paises e continentes, e ainda, permite a colaboragdo, partilha de
conhecimento e desenvolvimento conjunto de novos produtos ou servigos entre empresas. Hoje é também
possivel escolher diferentes localizagdes de entrega/recolha, além das fronteiras geograficas, a qualquer

momento, sem restricdes de horarios (Pastor, 2018).

Porém, é de considerar que a confianga, conveniéncia e prazer a nivel psicoldgico, provenientes das
compras online, podem levar a um comportamento de compra impulsivo e prejudicial para o consumidor.
Assim, as plataformas de comércio online devem ter em conta o impacto psicolégico na concecdo e
implementacdo da experiéncia ao cliente, bem como adotar estratégias éticas, de forma a evitar este tipo

comportamento nos consumidores (Gulfraz et al., 2022).
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CAPITULO 3. Investigagdo Empirica

3.1. Abordagem Metodoldgica

Esta investigacdo caracteriza-se por um estudo quantitativo descritivo e inferencial. A abordagem
guantitativa foi escolhida devido a sua capacidade de fornecer dados mensuraveis e passiveis de ser analisados

estatisticamente, permitindo identificar padrées e relagdes entre as variaveis.

A populacdo-alvo é constituida por adultos portugueses, com idade superior a 18 anos, estudantes
universitdrios, e utilizadores de plataformas de comércio online. Para a selecdao da amostra, foi utilizado o
método de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, e a amostra final foi composta por 117
individuos. Para a recolha de dados, foi utilizado um questionario estruturado composto por perguntas
fechadas, desenvolvido especificamente para este estudo, dividido em trés partes principais (cf. Apéndice A -
Questionario). O questionario foi elaborado com base na revisao de literatura e em estudos anteriores sobre
o tema, garantindo a relevancia e a abrangéncia dos itens incluidos. A validacdo preliminar do questionario foi
realizada com um grupo pequeno de participantes, de modo informal, permitindo ajustes e melhorias no

instrumento final.

A recolha de dados foi realizada online, garantindo a facilidade de acesso e a anonimidade dos inquiridos.
O questionario foi disponibilizado durante um periodo de um més, permitindo a participacdo voluntdria dos
individuos. Para aumentar a taxa de resposta, foram utilizadas estratégias de divulgacdo em redes sociais, e-

mails e contactos pessoais.

Este estudo seguiu rigorosamente as diretrizes éticas estabelecidas para pesquisas. Todos os participantes
foram informados sobre os objetivos da pesquisa, o carater voluntdrio da sua participacdo e a garantia de
anonimato e confidencialidade dos dados fornecidos. O consentimento informado foi obtido de todos os

respondentes antes do inicio da recolha de dados.

3.2. Estudo inferencial
3.2.1. Amostra

A amostra foi selecionada de forma aleatdria, obedecendo aos seguintes critérios: a) ter idade igual ou
superior a 18 anos; b) ser estudante universitario; c) participacdo voluntaria e andnima. No total, participaram
117 estudantes: 67 (57,26%) sdo do género feminino e 50 (42,74%) do género masculino. Esta distribuicdo

indica uma ligeira predominancia de participantes do sexo feminino (Figura 3).
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A faixa etdria dos participantes é maioritariamente jovem, como ilustrado pelo grafico de barras (Figura 4).

As estatisticas descritivas para a idade mostram uma média de 23,78 anos com um desvio padrdo de 3,935. A

maioria dos participantes encontra-se na faixa etaria entre 18 e 30 anos, o que indica que a amostra é, na sua

maioria, composta por jovens adultos.
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Figura 4- Distribuigéo dos inquiridos por idade
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No que diz respeito as habilitacGes literarias, a amostra apresenta uma distribuicdo onde 64,96% dos
participantes possuem uma licenciatura, correspondente a 76 participantes, enquanto 35,04% possuem
formacao de mestrado ou pds-graduacdo, com 41 participantes (Figura 5).

Habilitagées Literarias

80

64,96%)
76

60

Contagem

40 35,04%
il

20

Licenciatura Mestrado/Pos-graduagao

Habilitag6esLiterarias_c

Figura 5- Distribui¢do dos inquiridos por Habilitages Literdrias

A maioria dos participantes sdo jovens adultos com um nivel educacional elevado e predominantemente
do género feminino. Esta composicao demogréfica pode influenciar os resultados, uma vez que diferentes
grupos etarios e niveis educacionais podem ter comportamentos distintos em relagdo ao uso e percegdes
sobre as plataformas de comércio online. Portanto, as conclusdes desta pesquisa podem ser relevantes para
entender as tendéncias e preferéncias de um publico jovem e altamente qualificado, no contexto do comércio

online, em Portugal.

3.2.2. Questionario

O questionario desenvolvido teve por base os objetivos de investigagdo tragados, que visam entender os
comportamentos e preferéncias de compra online dos consumidores, bem como suas perce¢es sobre
privacidade e seguranca de dados nas plataformas de comércio online (cf. Apéndice A — Questionario). Este
foi construido com recurso a revisdo de literatura, que revelou a importancia de explorar tanto as
caracteristicas demograficas dos utilizadores como os seus comportamentos especificos de compra online,
influéncias psicoldgicas das plataformas e consciencializacdo sobre seguranca e privacidade dos dados,

trabalhos realizados e entrevistas informais.

A recolha de dados demograficos é essencial para entender o perfil dos participantes, estudantes

universitarios, e caracterizar a amostra de estudo em termos de idade, género e habilitagdes literdrias bem
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como analisar como os diferentes grupos demograficos interagem com as diversas plataformas de comércio
online. Estas varidveis permitem realizar comparagGes e andlises profundas, identificando padrdes de
comportamento de compra online, que podem variar significativamente com base na idade, género e nivel de

educacao.

A segunda parte do questiondrio diz respeito ao Comportamento e Preferéncias de Compra Online e foi
projetada para explorar os habitos e preferéncias de compra online dos participantes, conforme o objetivo
principal delineado. As perguntas realizadas cobrem os diversos tépicos, desde a frequéncia de compras online
até a influéncia das plataformas no comportamento de compra, permitindo uma andlise detalhada de como

os consumidores interagem com o comércio online.

No que respeita a questdo 2, as plataformas selecionadas tiveram em conta vdrios critérios-chave que

refletem a amplitude e a diversidade do comércio online, bem como as tendéncias de consumo atuais:

e Abrangéncia Global e Diversidade de Produtos: A Amazon, eBay e AliExpress oferecem uma vasta gama
de produtos em diversas categorias, portanto, a sua inclusdo permite avaliar a preferéncia dos individuos

por estas plataformas, com a possibilidade de selecdo vasta e competitividade de precos.

¢ Moda e Tendéncias de Consumo Acessivel: A Shein, Temu, Wish e Vinted sdo conhecidas pela oferta de
produtos a precos acessiveis, acompanhando rapidamente as tendéncias no mundo da moda (Shein, Temu

e Wish) e oferecendo artigos em segunda mao (Vinted).

e Oferta de Alta Qualidade e de Luxo: A inclusdo das marcas abrangidas pelo Grupo Inditex bem como a
Farfetch refletem o interesse por produtos que, embora possuam um preco mais elevado, prometem

melhor qualidade.
¢ Desporto e Lazer: A Decatlon e Sport Zone sdo referéncias em equipamentos e vestudrio desportivo.

e Livros e Cultura: A Bertrand e a LeYa representam o interesse por produtos ao nivel cultural e

educacional.

¢ Tecnologia e Eletrodomésticos: As plataformas Fnac, Worten e Radio Popular oferecem equipamentos

eletrdnicos, eletrodomésticos e produtos de entretenimento

¢ Beleza e Cuidados Pessoais: A Pluricosmetica, Wells, Primor, Sephora oferecem uma gama de produtos
de beleza e cuidados pessoais, refletindo o interesse nesse segmento e permitindo andlises sobre a sua

preferéncia

¢ Alimentos e Produtos de Conveniéncia: A inclusdo da Glovo, Uber Eats e Bolt Food deve-se ao crescente

interesse e dependéncia de servicos de entrega rapida.

As perguntas sobre confianca e critérios de escolha das plataformas fornecem informacdes sobre os fatores

que influenciam as decisGes de compra online. As questGes foram formuladas para explorar as dimensées
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multifacetadas das experiéncias de compra online, desde a selecdo da plataforma até as motivages por trds
das preferéncias de produtos ou servigos. A utilizacdo de escalas de avaliacdo e questGes de multipla resposta

permite quantificar as respostas e a comparar os diferentes segmentos de participantes.

A Ultima parte do questiondrio visa avaliar o nivel de conhecimento e perce¢do dos consumidores sobre as
qguestdes criticas da seguranca e privacidade de dados, que engloba o RGPD, o uso de algoritmos de
rastreamento e recomendacdo, e tecnologias emergentes. A revisdo de literatura aponta para a crescente
importancia da transparéncia, da seguranca dos dados e da confianga dos consumidores no contexto digital
(Fox et al., 2022). As questdes foram formuladas para avaliar o nivel de conhecimento dos participantes sobre
praticas de protecdo de dados e sua percegao sobre a importancia da privacidade online. Esta se¢do é crucial
para entender até que ponto as preocupacdes com a privacidade e a seguranga dos dados influenciam o
comportamento de compra online e a confianca nas plataformas de comércio online. Além disso, questiona a
consciéncia dos participantes sobre tecnologias e regulamentos emergentes, oferecendo informacdes valiosas

sobre a eficiéncia dos esfor¢cos de comunicacdo e educacdao em torno deste tema.

A estrutura do questiondrio foi planeada para abordar os principais temas identificados na revisdo da
literatura, proporcionando uma base soélida para a recolha de dados relevantes que suportardo a andlise e
discussdo dos resultados da pesquisa, posteriormente realizados. Cada pergunta do questionario foi pensada
de modo a ir de encontro com os objetivos de pesquisa, mas também para abordar lacunas especificas
identificadas na literatura existente. Por exemplo, a inclusdo de perguntas sobre a frequéncia de utilizacdo das
diferentes plataformas de e-commerce e os niveis de confianca nessas plataformas permite explorar a relacdo
entre a fidelidade a marca e a perce¢do de seguranga, um aspeto pouco estudado, no entanto, crucial no
comportamento online dos consumidores. Estudos recentes sugerem que a confianga na seguran¢a de uma
plataforma pode influenciar diretamente a lealdade do consumidor e sua decisdo de comprar novamente,

reforcando a importancia destas perguntas no questionario.

Além de cumprir os requisitos éticos de uma pesquisa, tais como o consentimento informado e o
anonimato dos dados dos participantes, é crucial discutir as implicagdes praticas dos resultados esperados.
Por exemplo, compreender como os individuos de diferentes demografias percecionam a seguranca online.
Isto pode ajudar as empresas a ajustar e desenvolver praticas mais eficazes de comunicacdo e protecdo de

dados, alinhadas com as expectativas e necessidades de seus clientes.

A selecdo das questdes e o formato do questionario visam maximizar a validade e a confiabilidade das
respostas, enquanto oferece aos participantes a clareza e facilidade de compreensdo necessarias para
incentivar a sua participagdo e sinceridade nas respostas. Esta abordagem nao sé fortalece a metodologia de
pesquisa, como ajuda a garantir que o questiondrio seja visto como um instrumento bem pensado e relevante

para o campo de estudo.
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3.3. Técnicas de analise de dados

Para a andlise dos dados recolhidos, foram aplicadas varias técnicas estatisticas, com o intuito de poder
deduzir conclusdes relevantes. Inicialmente, foi realizada uma tabela para organizar os objetivos, as perguntas
correspondentes do questionario, a origem das questGes e o tratamento estatistico adequado no SPSS. Esta
abordagem sistematica permitiu uma estrutura clara para a andlise de dados, assegurando que cada objetivo
fosse tratado com a técnica mais apropriada (cf. Apéndice B — Técnicas de analise de dados). As principais
técnicas utilizadas incluem estatisticas descritivas, andlise de variancia (ANOVA), testes T-Student, correlagao

de Pearson e analise fatorial em componentes principais (ACP).

Estatisticas Descritivas

As estatisticas descritivas foram aplicadas inicialmente para fornecer uma visdo geral das respostas dos
participantes. Esta técnica permite resumir e descrever as caracteristicas fundamentais dos dados recolhidos.
No contexto deste estudo, foram calculadas médias, desvios-padrao e frequéncias para variaveis-chave, como
a frequéncia de utilizacdo de diferentes plataformas de comércio online, as categorias de produtos mais
comprados e os niveis de confianca nas plataformas e na seguranca dos dados. Por exemplo, as médias das
frequéncias de utilizagcdo de plataformas como Uber Eats (2,91), Grupo Inditex (2,76), Bolt Food (2,61) e Glovo
(2,59) revelaram-se superiores, indicando uma maior utilizagdo comparativamente a outras plataformas como
Wish (1,15) e eBay (1,22). Da mesma forma, a média da categoria de produtos mais comprados, como

Vestuario e Calgado (3,37), destacou-se entre as demais.

Analise de Variancia (ANOVA)

A ANOVA foi utilizada para comparar as médias de diferentes grupos, neste caso, entre homens e mulheres,
a fim de determinar se havia diferencas estatisticamente significativas nas suas perce¢des e comportamentos

em relacdo as plataformas de comércio online.

No presente estudo, a ANOVA foi aplicada para avaliar diferengas nas variaveis Grau de Confian¢a nas
Plataformas, Nivel de Confianga na Seguranca e Privacidade dos Dados, e Nivel de Influéncia da Preocupacgao
com a Seguranga e Privacidade na Decisao de Compra. Os resultados indicaram que ndo havia diferencgas
significativas entre homens e mulheres nessas variaveis, o que sugere perce¢ées semelhantes entre os dois

géneros.
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Testes T-Student

Os testes T-Student para amostras independentes foram utilizados para confirmar os resultados obtidos
pela ANOVA, proporcionando uma comparacao direta entre as médias de dois grupos independentes. Esta
técnica é apropriada para verificar se as médias de duas populacdes sdo significativamente diferentes entre
si. Os testes T-Student realizados, corroboraram que ndo existiam diferencas significativas entre homens e
mulheres, no que diz respeito a confianca nas plataformas de comércio online, na seguranca e privacidade dos
dados, e na influéncia da preocupagdao com a seguranca e privacidade nas decisdes de compra. Pelo que as

percecoes entre os géneros sao bastante semelhantes.

Correlagdo de Pearson

A correlacdo de Pearson foi utilizada para medir a forca e a direcdo da relagdo linear entre duas varidveis
continuas. Esta técnica é valiosa para identificar associagGes entre diferentes aspetos das percecbes e
comportamentos dos consumidores. Por exemplo, as correlagdes entre a preocupagdo com fraudes
financeiras e o roubo de identidade (r = 0,775***), e entre a preocupac¢do com a utilizagcdo ndo autorizada dos
dados e a venda ndo autorizada de dados pessoais (r = 0,936***) foram particularmente fortes. Estas
correlagdes sugerem que as preocupacdes dos consumidores estdo interrelacionadas e que individuos que
demonstram uma alta preocupagao com um tipo de ameacga tendem a estar igualmente preocupados com

ameagas relacionadas.

Analise Fatorial em Componentes Principais (ACP)

A ACP foi executada para identificar padrdes subjacentes nos dados e reduzir a dimensionalidade,
mantendo ao mesmo tempo a maior quantidade possivel de varidancia explicada. Esta técnica é util para
agrupar variaveis correlacionadas em componentes independentes, facilitando a interpretacao dos dados. A
ACP identificou seis componentes principais que agrupam diferentes tipos de plataformas de comércio online,
como plataformas tradicionais, de moda, de entrega de comida, de importacdo, entre outras. Esta
segmentacdo ajudou a compreender melhor os padrdes de utilizacdo das diferentes plataformas pelos

consumidores portugueses e a identificar segmentos especificos de mercado.

A combinagdo destas técnicas de analise de dados permitiu uma compreensdo abrangente das perceg¢des
e comportamentos dos consumidores em relacdo as plataformas de comércio online. As estatisticas
descritivas forneceram uma visdo geral dos dados, enquanto a ANOVA e os testes T-Student permitiram a

comparac¢do entre grupos. A correlagdo de Pearson identificou relagGes entre diferentes preocupacgdes e
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conhecimentos, e a ACP estabeleceu padrdes subjacentes na utilizacdo das plataformas. Estas técnicas juntas
forneceram uma base sélida para as conclusdes e recomendagdes do estudo, contribuindo para uma

compreensdo mais profunda das dinamicas do comércio online em Portugal.

3.4. Resultados

Esta investigacdo teve como objetivo principal compreender as perce¢cdes e comportamentos dos
consumidores portugueses em relacao as plataformas de comércio online, mais especificamente, no que
respeita a seguranca e privacidade dos dados. Os objetivos delineados foram analisados. Os resultados sdo
seguidamente apresentados, por objetivos, ilustrados com as respetivas tabelas, extraidas através do SPSS,

gue podem ser consultadas no Apéndice C — Resultados SPSS.

3.4.1.Determinar quais as plataformas de comércio online mais utilizadas

Foram analisadas as respostas a pergunta 2 da Parte Il do questionario. Os participantes avaliaram a
frequéncia com que utilizam diversas plataformas de comércio online utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1
significa "Nunca uso" e 5 significa "Uso muito frequentemente". Os resultados relevam que a Uber Eats (média
de 2,91), Grupo Inditex (média de 2,76), Bolt Food (média de 2,61) e Glovo (média de 2,59) sdo as mais
utilizadas pelos participantes, enquanto a Wish (média de 1,15), eBay (média de 1,22), LeYa (média de 1,29) e

Farfetch (média de 1,31) sdo as menos utilizadas (cf. Tabela 22, Apéndice C).

De forma a analisar as categorias de produtos ou servigos mais utilizadas, procedeu-se a andlise das
respostas a pergunta 5 da Parte Il do questiondrio, estando as mesmas divididas em Vestuario e Calgado
(média de 3,37), seguida por Equipamentos Eletrénicos (média de 2,60), Higiene e Cosmética (média de 2,56)
e Livros e Filmes (média de 2,35). Portanto, a categoria mais comprada online pelos inquiridos foi a Vestuario

e Calcado (cf. Tabela 23, Apéndice C).

No que diz respeito ao canal de vendas, as respostas a pergunta 6, da Parte Il do questiondrio, indicam que
o mais utilizado é o Mobile e-commerce e, por sua vez, o menos utilizado é o Local e-commerce (cf. Tabela 24,

Apéndice C).

3.4.2.Averiguar as suas percecoes sobre as plataformas de comércio online

Para averiguar as percecbes sobre as plataformas de comércio online, foram analisadas trés variaveis
principais: Grau de Confianca nas Plataformas, Nivel de Confianga na Seguranca e Privacidade dos Dados, e a

Influéncia da Preocupacdo com a Seguranca e Privacidade na Decisdo de Compra. A analise foi conduzida
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através de estatisticas descritivas, ANOVA e teste T-Student para comparar perce¢des entre os diferentes

grupos, neste caso, homens e mulheres.

As estatisticas descritivas mostram que a maioria dos inquiridos tem um alto grau de confianga nas
plataformas de comércio online, com 53,8% indicando "Muita confianca" e 20,5% "Plena confianca". Apenas
0,9% dos inquiridos dizem ter "Nenhuma confianca" ou "Pouca confianca" nas plataformas (cf. Tabela 25,

Apéndice C).

No que concerne ao nivel de confianga na seguranca e privacidade dos Dados, 48,7% dos participantes
indicaram ter "Alguma confianca", e 26,5% relataram "Muita confianga". Apenas 2,6% relataram ter "Plena

confianga", enquanto 8,5% tém “Nenhuma confianc¢a” (cf. Tabela 24, Apéndice C).

Quanto a influéncia da preocupacdao com a seguranca e privacidade na decisdo de compra, 31,6% dos
participantes indicaram que a segurancga e privacidade tém efetivamente "Influéncia" e 17,9% indicaram ter
"Muita influéncia". Apenas 5,1% relataram que a seguranga e privacidade nao tém nenhuma influéncia nas

suas decisoes de compra (cf. Tabela 25, Apéndice C).

A ANOVA foi utilizada para comparar as médias entre grupos de género. Para o grau de confianca nas
plataformas, a média para as mulheres foi de 3,96 (DP = 0,767) e para os homens foi de 3,88 (DP = 0,718)
(Tabela 1). Portanto, o resultado de comparacdo de médias entre homens e mulheres quanto a confianca nas
plataformas de comércio online n3o foi estatisticamente significativo (F(1,115) = 0,290, p = 0,591). Isto &,
embora haja uma tendéncia para as mulheres terem um grau de confianga maior, ndao existe evidéncia

suficiente para afirmar que ha uma diferenca significativa entre géneros no que toca a confianga nas

plataformas de comércio online (Tabela 2).

Tabela 1- Estatisticas Descritivas da Confian¢a nas Plataformas de Comércio Online por Género

Descritivas
Grau_Confianga_Plataformas3
95% de Intervalo de Confianga
para Média
N Média Desvio padrdo Erro Padrdo  Limite inferior Limite superior Minimo Maximo

Feminino 67 3,96 767 ,094 3,77 414 1 5
Masculino 50 3,88 718 102 3,68 4,08 2 5
Total 117 3,92 745 ,069 3,79 4,06 1 5

Tabela 2- ANOVA para Grau de Confianga nas Plataformas de Comércio Online por Género

ANOVA
Grau_Confian¢a_Plataformas3
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig.
Entre Grupos 162 1 162 ,290 591
MNos grupos 64,146 115 558
Total 64,308 116
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Para o nivel de confiangca na seguranca e privacidade dos dados, a média para as mulheres foi de 3,04 (DP
=0,806) e para os homens foi de 2,96 (DP = 1,068) (Tabela 3). A diferenca nao foi estatisticamente significativa
(F(1,115) = 0,240, p = 0,625), indicando que ndo ha diferencas significativas entre homens e mulheres quanto

a confianga na seguranca e privacidade dos dados (Tabela 4).

Tabela 3- Estatisticas Descritivas da Confianga na Seguranga e Privacidade dos Dados por Género

Descritivas
NvConfianga_SegurangalPrivacidade_Dados11
95% de Intervalo de Confianga

para Média
N Média Desvio padrdao Erro Padrdo  Limite inferior  Limite superior  Minimo Maximo
Feminino 67 3,04 ,806 ,098 2,85 3,24 1 5
Masculino 50 2,96 1,068 151 2,66 3,26 1 5
Total 117 3,01 924 ,085 2,84 3,18 1 5

Tabela 4- ANOVA para Nivel de Confianga na Seqguranga e Privacidade dos Dados por Género

ANOVA
NvConfianga_Segurancal/Privacidade_Dados11
Soma dos Quadrado
Quadrados df Medio zZ Sig.
Entre Grupos ,206 1 ,206 240 625
Nos grupos 98,786 115 859
Total 98,991 116

Ainda, quanto ao nivel de influéncia da preocupag¢do com a seguranca e privacidade na decisdao de compra,
a média para as mulheres foi de 3,37 (DP = 1,153), com uma tendéncia ligeiramente inferior ao observado
para os homens com 3,42 (DP = 1,108) (Tabela 5), ndo havendo diferencga estatisticamente significativa

(F(1,115) = 0,049, p = 0,825) (Tabela 6).

Tabela 5- Estatisticas Descritivas da Influéncia da Preocupag¢éo com a Seguranga e Privacidade na DecisGo de Compra por Género

Descritivas
Nvinfluencia_PreocupagdoSegurangalPrivacidade_DecCompral2
95% de Intervalo de Confianga

para Média
N Média Desvio padrdo Erro Padrdo  Limite inferior  Limite superior  Minimo Maximo
Feminino 67 3,37 1,153 41 3,09 365 1 5
Masculino 50 342 1,108 157 311 373 1 5
Total 117 339 1,129 104 319 3,60 1 5
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Tabela 6- ANOVA para Influéncia da Preocupagdo com a Seguranga e Privacidade na Decisdo de Compra por Género

ANOVA
Nvinfluencia_PreocupagcdoSegurangalPrivacidade_DecComprat?2
Soma dos Quadrado
Quadrados df Medio Zz Sig.
Entre Grupos 063 1 063 048 825
Nos grupos 147,852 115 1,286
Total 147,915 116

O teste T-Student foi utilizado para comparar, novamente, as médias entre os grupos de género e
confirmar os resultados da ANOVA. Concluiu-se que para as mesmas varidveis, grau de confianca nas
plataformas, confianca na seguranca e privacidade dos dados e influéncia da preocupacdo com a seguranca e
privacidade na decisdo de compra, ndo houve diferenca significativa entre o sexo feminino e masculino,

confirmando os resultados da ANOVA (cf. Tabelas 28, 29 e 30, Apéndice C).

3.4.3.Verificar quais os aspetos que mais valorizam nessas plataformas

Para verificar os aspetos mais valorizados nas plataformas de comércio online, foi analisada a questdo 4 da
Parte Il do questiondrio. Nesta questdo, os participantes avaliaram a importancia dos vdrios critérios na
escolha da plataforma de comércio online, utilizando uma escala de 1 a 5, onde 1 significa "Nenhuma
importancia" e 5 significa "Extrema importancia". De modo a entender a prioridade dada a cada critério foram

realizadas a andlise descritiva e a andlise de correlagdes.

Os resultados das estatisticas descritivas indicam que os critérios mais valorizados pelos participantes sdao
a seguranca do site/app, com uma média de 4,38, seguido pelo preco dos produtos, com uma média de 4,25,
e pela facilidade de uso do site/app, com uma média de 4,16. Outros critérios importantes incluem as opgcdes
de pagamento, com uma média de 4,04, a politica de devolu¢do, com uma média de 4,03, e as avaliacbes e
comentarios de outros utilizadores, também com uma média de 4,03. O critério menos valorizado, embora

ainda considerado importante, é a variedade dos produtos, com uma média de 3,95 (Tabela 7).
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Tabela 7- Estatisticas Descritivas da Importdncia dos Aspetos Valorizados nas Plataformas de Comércio Online

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padrao
Nvimportancia_Seguranga 117 2 5 438 751
4_cod
Nvimportancia_Pregod_co 117 1 5 4,25 829
d
Nvimportancia_Facilidade 117 1 5 416 840
Uso4_cod
Nvimportancia_OpgdesPa 117 1 5 4,04 ,894
gamentod_cod
Nvimportancia_Devolugdo 117 1 5 4,03 928
4 _cod
Nvimportancia_Reviews4_ 117 1 5 403 973
cod
Nvimportancia_Variedaded 117 1 5 3,95 889
_cod
N valido (de lista) 17

A andlise de correlagdo de Pearson indica que ha uma tendéncia dos inquiridos que valorizam um critério

também valorizarem os restantes. Por exemplo, quem valoriza a importancia do preco tende a valorizar a

variedade de produtos (r = 0,649***), facilidade de uso e avaliagdes/comentarios (r = 0,478***), e seguranca

e facilidade de uso (r = 0,449***, Estas correlagGes sugerem que a escolha de uma plataforma de comércio

online é influenciada por multiplos fatores interrelacionados (Tabela 8).

Tabela 8- Correlagdo entre os Aspetos Valorizados nas Plataformas de Comércio Online

Mvimportancia

Correlagoes
Mvimportancia

MNvimportancia

Mvimportancia

MNvimportancia

Mvimportancia

MNvimportancia  _Variedaded_c¢  _Segurangad_  _OpgdesPaga _Devolugdod_  _Reviewsd_co  _FacilidadeUs
_Precod_cod od cod mento4_cod cod d od_cod

Nvimportancia_Pregod_co  Correlagdo de Pearson 1 649" 292" 4397 269" EE 387"

@ Sig. (2 extremidades) <001 001 <001 003 <001 <001

N "7 M7 17 117 117 17 17

Nvimportancia_Variedade4 Correlagdo de Pearson 649" 1 326" Pt 389" Fil 427

—cod Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 <001 <001

N 17 17 117 117 117 17 17

Nvimportancia_Seguranga  Correlagio de Pearson 292" 326" 1 451" 402" an” 4497

4_cod Sig. (2 extremidades) 001 <001 <001 <001 <001 <001

N 17 17 17 117 117 17 17

Nvimportancia_OpgdesPa  Cormrelagio de Pearson 4397 469" 451" 1 ATE 355" 323

CEIETE LEEE Sig. (2 edremidades) <001 <001 <001 <001 <001 <001

N 17 17 117 117 17 17 17

Nvimportancia_Devolugdo  Correlagdo de Pearson 269" 389" 4027 476" 1 9" 3257

G Sig. (2 edremidades) 003 <001 <001 <001 <001 <001

N 17 17 117 117 17 17 17

Nvimportancia_Reviewsd_  Correlagdo de Pearson 3317 4117 an” 355" 4197 1 478"

cod Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 <001 <001 <,001

N M7 17 117 117 17 17 17

Nvimportancia_Facilidade  Correlagdo de Pearson 387" 427" 449" 323" 325" 478" 1
DL Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 <,001 <001 <,001

N 17 117 117 117 117 17 17

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 edremidades).
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Tanto os homens como as mulheres valorizam significativamente todos os critérios avaliados. Ambos os
géneros tendem a valorizar um pouco mais a seguranca do site/app (média de 4,42 para os homens e média

de 4,34 para as mulheres), com uma ligeira diferenga nas médias, como ilustrado na Tabela 9.

Tabela 9- Relatdrio da Importédncia dos Aspetos Valorizados nas Plataformas de Comércio Online por Género

Relatorio

Nvimportancia  Nvimportancia  Nvimportancia  Nvimportancia  Nvimportancia  Nvimportancia
Nvimportancia _Variedaded_c _Segurangad_ _OpgdesPaga _Devolugdod_ _Reviewsd_co _FacilidadsUs

Genero Cod. _Pregod_cod od cod mentod_cod cod d 0d4_cod
Feminino  Média 416 3,94 4,34 410 410 4,18 413
N 67 67 67 67 67 67 67
Erro Desvio 914 919 Jd70 907 ,890 920 g6
% da soma total 56,1% 57,1% 56,8% 58,1% 58,3% 59,3% 56,9%
% de N total 57,3% 57,3% 57,3% 57,3% 57,3% 57,3% 57,3%
Masculino  Média 4,36 3,96 4,42 3,96 3,94 3,84 4,20
N 50 50 50 50 50 50 50
Erro Desvio 693 856 Jd31 880 978 1,017 926
% da soma total 43,9% 42,9% 43,2% 41,9% 41,7% 40,7% 431%
% de N total 42,7% 42,7% 42,7% 42,7% 42,7% 42,7% 42,7%
Total Média 4,25 3,95 4,38 4,04 4,03 4,03 416
N 117 117 117 117 117 117 117
Erro Desvio 829 889 151 894 928 973 840
% da soma total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% de N total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

3.4.4.Avaliar importancia das plataformas de comércio online no quotidiano dos adultos

portugueses

Para avaliar a importancia das plataformas de comércio online no quotidiano dos adultos portugueses,
foram analisadas as varidveis relacionadas com a frequéncia de utilizacdo de diversas plataformas. A analise

foi conduzida através de estatisticas descritivas e a ACP.

Os resultados mostram que as plataformas de entrega de comida (UberEats, Glovo, BoltFood) sdo as mais
utilizadas, seguidas pelo Grupo Inditex, Worten, Fnac e Amazon. As plataformas de compra de moda e

cosmeética (Shein, Sephora, Vinted) sdo menos frequentemente utilizadas (Tabela 20).

A ACP foi realizada para identificar as dimensdes centrais dos principais fatores que influenciam a utilizagdo
das plataformas de comércio online. Desta forma, foram definidos seis componentes, os quais representam
grupos de plataformas de comércio online que os consumidores portugueses tendem a utilizar de forma

semelhante, como ilustrado a seguir na Tabela 10.
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Tabela 10- ACP - Utilizagdo das Plataformas

Matriz de componente rotativa
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Componente

1 2 3 4 5 6
Freq_Utilizacao_Wells2_cod 0,856 0,26 0,035 0,079 -0,106 0,155
Freg_Utilizacdo_Sephora2_c
od 0,798 0,142 0,154 0,073 0,114 -0,067
Freg_Utilizagao_Primor2_co
d 0,74 0,192 0,244 0,081 0,114 0,195
Freg_Utilizacao_Pluricosmet
ica2_cod 0,698 -0,143 0,011 0,006 0,122 0,179
Freg_Utilizacao_Grupolndite
x2_cod 0,574 0,157 0,196 0,103 -0,08 0,551
Freq Utilizacao Amazon2
cod 0,01 0,74 -0,108 -0,08 -0,018 0,21
Freg_Utilizacdo_RadioPopul
ar2_cod 0,163 0,683 0,316 0,134 0,181 -0,094
Freg_Utilizacado_Worten2_co
d 0,25 0,637 0,448 0,252 0,007 0,09
Freg_Utilizacado_Fnac2_cod 0,249 0,589 0,46 0,308 0,072 -0,067
Freg_Utilizacao_eBay2_cod 0,067 0,53 0,031 0,244 0,447 -0,045
Freq_Utilizagao_LeYa2 cod 0,188 0,079 0,813 0,066 -0,044 0,106
Freg_Utilizacédo_Bertrand2_c
od 0,337 0,496 0,623 -0,003 0,005 0,06
Freg_Utilizacao_Farfetch2_c
od -0,029 -0,008 0,6 0,112 0,311 -0,344
Freg_Utilizacdo_SportZone2_
cod 0,067 0,217 0,556 0,129 0,072 0,192
Freg_Utilizacao_BoltFood2 c
od 0,165 0,032 -0,038 0,848 -0,035 -0,103
Freg_Utilizacao_Glovo2_cod -0,039 0,183 0,095 0,838 0,069 0,054
Freg_Utilizacao_UberEats2 c
od 0,055 0,03 0,163 0,838 0,118 0,05
Freq_Utilizacao_AliExpress2_
cod 0,025 0,067 0,186 0,072 0,832 0,155
Freg_Utilizagcdo_Wish2_cod 0,316 0,401 -0,149 -0,174 0,526 -0,172
Freg_Utilizagao_Shein2_cod 0,248 0,051 0,077 -0,107 0,11 0,796
Freq_Utilizacdo_Temu2_cod 0,025 0,002 -0,28 0,239 0,497 0,505
Freg_Utilizacao_Decatlon2 c
od 0,184 0,304 0,113 -0,002 0,087 -0,044
Freq_Utilizagao_Vinted2_cod 0,367 -0,051 0,195 0,018 0,196 0,277
Valores préprios 6,391 2,692 2,03 1,663 1,272 1,223
Variancia explicada (%) 14,809 12,24 11,277 11,014 7,371 7,294
Percentagem acumulada 14,809 27,048 38,325 49,339 56,71 64,004
Alfa de Cronbach (a) 0,844 0,787 0,739 0,829 0,427| 0,424

Método de Extracao: andlise de Componente Principal.

Método de Rotagao: Varimax com Normalizacao de Kaiser.

a Rotacao convergida em 10 iteragoes.
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e Componente 1: Plataformas de Beleza e Moda
Este componente explica 14,809% da variancia total e agrupa plataformas como Wells, Sephora,
Primor, Pluricosmética e Grupo Inditex (que abrange marcas como Zara e Massimo Dutti). Estas
plataformas estdo fortemente correlacionadas, indicando que ha um grupo de consumidores que
utiliza as mesmas para comprar produtos de saude, beleza e moda online. Este comportamento
sugere que a conveniéncia e a diversidade de produtos oferecidos por estas plataformas tornam-nas
uma escolha entre os portugueses preocupados com cuidados pessoais.

e Componente 2: Plataformas de Tecnologia
Com 12,240% da variancia explicada, este componente inclui plataformas como Amazon, Radio
Popular, Worten, Fnac e eBay. Estas plataformas sao utilizadas para a compra de uma vasta gama de
produtos, mais especificamente os eletrdnicos. A alta correlagdo entre estas plataformas sugere que
os consumidores portugueses confiam nas mesmas para adquirir produtos tecnoldgicos e outros bens
de consumo com qualidade e duracgdo elevadas, aproveitando a conveniéncia e as ofertas que estas
lojas online proporcionam.

e Componente 3: Plataformas de Livros, Moda e Desporto
Explicando 11,277% da variancia, inclui plataformas como LeYa, Bertrand, Farfetch e SportZone. Estas
plataformas, pese embora pertencam a setores distintos, podem ser escolhidas tendo em conta estilos
de vida e interesses semelhantes, sendo estes o enriquecimento cultural, entretenimento, satisfacdo
pessoal e bem-estar.

e Componente 4: Plataformas de Entrega de Comida
Com 11,014% da variancia explicada, este componente agrupa plataformas como Bolt Food, e Glovo
e UberEats. A forte correlagdo entre estas plataformas destaca a crescente importancia dos servigos
de entrega de comida no quotidiano dos adultos portugueses. Este padrdo de consumo reflete uma
mudanca nas preferéncias, onde a conveniéncia e a entrega em casa é cada vez mais valorizada.

e Componente 5: Plataformas de Comércio Global
Este componente explica 7,371% da variancia e é composto por plataformas globais como
AliExpress e Wish. Isto indica que ha um segmento de consumidores portugueses que valoriza as
ofertas e produtos de mercados globais, muitas vezes atraidos por pregos competitivos e diversidade
de produtos, apesar dos possiveis desafios em termos de tempo de entrega e qualidade. Apesar de o
alfa de Cronbach ser baixo, indicando baixa consisténcia entre as varidveis desta componente, a
correlacdo de Pearson entre a frequéncia de utilizagdo do AliExpress e Wish foi 0,288, com um p-valor

de 0,002 (Tabela 11) . Assim, averiguou-se que existe uma boa correlagdo estatistica entre ambas,
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justificando a sua utilizacdo em conjunto, pelo que se obtou por analisar estes dois fatores na sua

componente.

Tabela 11- Correlagdo de Pearson entre as Platafromas Aliexpress e Wish

Correlagdes
Freq_lUtilizaca

o_AliExpress2  Freq_ltilizaca

_cod o_Wish2_cod

Freg_Utilizagdo_AliExpress  Correlagdo de Pearson 1 ,288”

2_cod Sig. (2 extremidades) 002

I 17 17

Freq_tilizagdo_Wish2_co  Correlacdo de Pearson ,288“ 1
g Sig. (2 extremidades) o2

I 17 117

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

e Componente 6: Plataformas de Moda

Explicando 7,294% da variancia, este componente inclui Shein, Temu, plataformas de moda, a precos

acessiveis. A semelhanca do componente 5, e embora o alfa Cronbach calculado ter sido baixo, através

da correlagdo de Pearson, existe evidéncia de que a relacdo entre as varidveis desta componente é

consistente, demonstrando que os utilizadores tém padr&es de utilizacdo semelhante (Tabela 12).

Tabela 12- Correlagéo de Pearson entre as Platafromas Shein e Temu

Correlagoes

Freq_Utilizagd  Freq_lUtilizaca
o_Shein2_cod  o_Temu2_cod
Freg_Utilizagdo_Shein2_c  Correlagdo de Pearson 1 280"
od Sig. (2 extremidades) 002
[+ 117 117
Freq_Utilizagdo_Temu2_c  Correlagdo de Pearson 280" 1

od Sig. (2 extremidades) 002
[ 117 17

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

A andlise sugere que as plataformas de comércio online desempenham um papel significativo no

quotidiano dos adultos portugueses, com diferentes grupos de plataformas que atendem a necessidades

distintas. As plataformas de saude e beleza, tecnologia, livros e entrega de comida sdo particularmente

relevantes, indicando que os consumidores portugueses utilizam o comércio online ndo apenas para compras

pontuais, mas como uma parte integral da sua rotina didria.
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Por outro lado, a presenca de seis componentes distintos também sugere que o mercado de e-commerce
em Portugal é segmentado, com diferentes plataformas atendendo a diferentes nichos. Isso indicia a
importancia das plataformas de comércio online na vida dos estudantes universitarios portugueses, a medida

gue os consumidores recorrem a essas plataformas para uma variedade de produtos e servicos.

3.4.5.Verificar como percecionam a seguranga e privacidade dos seus dados (enquanto utilizam

plataformas de comércio online)

Para verificar o modo como os inquiridos percecionam a seguranca e a privacidade dos seus dados ao
utilizar plataformas de comércio online, foram analisadas varias perguntas, das Partes Il e Ill do questionario.
Estas perguntas avaliaram o nivel de preocupacdo dos participantes com diferentes aspetos de seguranga, o
seu conhecimento sobre tecnologias e regulamentagdes de privacidade, e a influéncia dessas percecdes nas

suas decisoes de compra.

Através do método da estatistica descritiva, no que respeita aos aspetos de seguranca que sugerem
preocupacdo por parte dos inquiridos, é possivel constatar que estes demonstram um alto nivel de
preocupacdo com fraudes financeiras (média de 4,12) e acesso ndo autorizado aos seus dados (média de 3,98).
Outras preocupacdes significativas englobam a violagcdo de seguranca/privacidade (média de 3,69) e a
utilizacdo nao autorizada dos dados por empresas (média de 3,65). O roubo de identidade também é uma

preocupacao relevante, com uma média de 3,59.

Por outro lado, o conhecimento sobre ferramentas de seguranga, regulamentagdes e tecnologias
emergentes variou entre moderado e alto. Por exemplo, o conhecimento sobre o RGPD teve uma média de
2,34, indicando um nivel relativamente baixo de conhecimento. Em contrapartida, o conhecimento sobre

ferramentas de seguranca e tecnologias emergentes foi de 2,92 e 2,95, respetivamente.

A confianca dos participantes na seguranca e privacidade dos seus dados ao utilizar plataformas de
comércio online foi moderada, com uma média de 3,01. Ja a influéncia da preocupac¢do com a seguranga e
privacidade na decisdao de compra foi significativa, com uma média de 3,39, indicando que estas preocupagdes

influenciam, de facto, as decisdes de compra dos inquiridos (Tabela 13).
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Tabela 13- Estatisticas Descritivas das Percegbes sobre Seguranga e Privacidade dos Dados

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padrao
NvPreocupagao_FraudesFi 117 1 5 412 1,035
nanceiras8_cod
NvPreocupagao_AcessoN 117 1 5 398 1,050
doAutorizadoDados8_cod
NvPreocupagdo_Violagdo_ 117 1 5 3,69 1,029
SegurancalPrivacidadel3
NvPreocupagao_Utilizagao 117 1 5 3,65 1,140
NaocAutorizadaDados8_co
d
NvPreocupagao_VendaNa 117 1 5 364 1,125
oAutorizadaDados8_cod
NvPreocupagao_Roubolde 117 1 5 3,59 1,212
ntidade8_cod
Nvinfluencia_Preocupagdo 117 1 5 3,39 1,129
SegurangalPrivacidade_De
cComprai2
NvConsciencia_Beneficios 117 1 5 3,05 1,144
_RastreamentoOnlined_co
d
NvConfianga_SegurangalP 117 1 5 301 924
rivacidade_Dados11
NvConsciencia_Influencia_ 117 1 5 3,00 1,246
Personalizagao_DecComp
ra9_cod
NvConhecimento_TechEm 117 1 5 295 1,166
ergentes10_cod
NvConhecimento_Ferram$S 117 1 5 292 1,212
egurangal0_cod
NvConsciencia_UsoDados 117 1 5 2,82 1,264
_PersonalizagdoComprad
_cod
NvConhecimento_AlgoriRe 117 1 5 2,75 1,217
comentacaoRastreamento
10_cod
MNvConforto_UsoDados_Pe 117 1 5 2,69 1,133
rsonalizagdoRecomendag
409 _cod
NvConhecimento_RGPD1 117 1 5 2,34 1,240
0_cod
N valido (de lista) 117

A anadlise das diferencas de género revela que os homens e as mulheres tém preocupacdes semelhantes
em relagdo a seguranca e privacidade dos dados. No entanto, as mulheres tendem a ter niveis ligeiramente
mais altos de preocupacdo com fraudes financeiras (média de 4,19 para as mulheres e de 4,02 para os homens)

e acesso ndo autorizado aos dados (média de 4,06 para as mulheres e de 3,88 para os homens) (Tabela 14).
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Tabela 14- Relatdrio de Médias por Género para Varidveis de Preocupag¢éo e Conhecimento

Relatério
. 8 Nvinfluen
NvConsci |NvConfor . |NvConsci NvConhe -
NvPreocu|NvPreocu|NvPreocu . NvConsci . . NvConfia [cia_Preo |NvPreocu
NvPreocu|[NvPreocu encia_Us [to_UsoDa . encia_Inf cimento_ [NvConhe [NvConhe " . )
pacgao_V [pacao_Ut|pacao_A encia_Be ) NvConhe . . . nca_Segu (cupacao [pacgdo_Vi
pacao_R [pagao_Fr N N _ |oDados_ |dos_Pers L luencia_ | . AlgoriRec|cimento_ |cimento_ ) ~
Genero . |endaNao |ilizagdoN [cessoNa N N neficios_ .|cimento_ ranca/Pri [Seguranc [olagdo_S
oubolden|audesFin . " . .__|Personalifonalizag Personali omenta¢ [TechEme [FerramSe N L
Cod. . . Autorizad [doAutoriz|oAutoriza ~ o Rastream ~ RGPD10_ vacidade |a/Privaci |eguranca
tidade8_c|anceiras zacdoCo |aoRecom . |zacdo_De aoRastre [rgentes10(gurancal o
aDados8 |adaDado |doDados __ |entoOnli cod _Dados1 |dade_De |/Privacid
od 8 _cod mpra9_c |endagdo cCompra amentol (_cod 0_cod
_cod s8 cod |8 cod ne9_cod 1 cCompra [ade13
od 9_cod 9_cod 0_cod 12
Feminino |Média 3,67 4,19 3,75 3,76 4,06 2,82 2,7 3,07 3,18 2,21 2,42 2,66 2,64 3,04 3,37 3,81
N 67 67 67 67 67 67 67 67 67 67 67 67 67 67 67 67
Erro Desvio 1,186 1,048 1,049 1,074 0,983 1,302 1,155 1,146 1,205 1,2 1,061 1,109 1,151 0,806 1,153 1,019
% da soma
total 58,60%| 58,30%| 58,90%| 59,00%| 58,40%| 57,30%| 57,50%| 57,70%| 60,70%| 54,00%| 50,30%| 51,60%| 51,80%| 58,00%| 56,90%| 59,00%
%deNtotal| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%| 57,30%
Masculino |Média 3,48] 4,02 3,5 3,5 3,88 2,82] 2,68 3,02] 2,76 2,52] 3,2 3,34 3,3 2,96/ 3,42/ 3,54
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Erro Desvio 1,249 1,02 1,216 1,216 1,136 1,224 1,115 1,152 1,271 1,282 1,278 1,136 1,199 1,068 1,108 1,034
% da soma
total 41,40%| 41,70%| 41,10%| 41,00%| 41,60%| 42,70%| 42,50%| 42,30%| 39,30%| 46,00%| 49,70%| 48,40%| 48,20%| 42,00%| 43,10%| 41,00%
%de N total| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%| 42,70%
Total Média 3,59 4,12 3,64 3,65 3,98 2,82] 2,69 3,05] 3 2,34 2,75] 2,95] 2,92 3,01] 3,39 3,69
N 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117
Erro Desvio 1,212 1,035 1,125 1,14 1,05 1,264 1,133 1,144 1,246 1,24 1,217 1,166 1,212 0,924 1,129 1,029
% da soma
total 100,00%]| 100,00%]| 100,00%]| 100,00%]| 100,00%]| 100,00%]| 100,00%]| 100,00%]| 100,00%]| 100,00%]| 100,00%]| 100,00%]| 100,00%| 100,00%| 100,00%]| 100,00%
% de N total| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%

A andlise de correlacdo de Pearson mostra correlaces significativas entre vdrias preocupacdes e o

conhecimento dos participantes. Por exemplo, a preocupacdo com fraudes financeiras esta fortemente

correlacionada com a preocupacdo com o roubo de identidade (r = 0,775***). Ainda, a preocupacdo com

utilizagdo nao autorizada dos dados por parte das empresas esta fortemente correlacionada com a venda ndo

autorizada de dados pessoais (r = 0,936***).

Além disso, o conhecimento sobre ferramentas de seguranga estd positivamente correlacionado com o

nivel de conhecimento sobre tecnologias emergentes (r = 0,736***), ou seja, os individuos que estejam mais

informados sobre as ferramentas de seguranga, tendem ter maior conhecimento sobre tecnologias

emergentes confiar mais na seguranca das plataformas (Tabela 15).
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Tabela 15- Correlagdo entre Varidveis de Preocupagdo e Conhecimento
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NvPreocup
acao_Roub
oldentidad
e8_cod

NvPreocup
acao_Frau
desFinanc
eiras8_cod

NvPreocup
acao_Vend
aNaoAutor
izadaDado
s8_cod

NvPreocup
acao_Utiliz
acdaoNaoA
utorizadaD
ados8_cod

NvPreocup
acao_Aces
soN&oAuto
rizadoDad
0s8_cod

ados.
onali.

od

NvConscie [NvConforto
ncia_UsoD (_UsoDados

_Pers [ _Personali
zacdo [zagaoReco

Compra9_c|mendagao

9_cod

NvConscie
ncia_Benef
icios_Rastr
eamentoO

nline9_cod

NvConscie
ncia_Influe
ncia_Perso
nalizacao_
DecCompr

a9_cod

NvConheci
mento_RGP
D10_cod

NvConheci
mento_Alg
oriRecome
ntagaoRast|
reamentol
0_cod

NvConheci
mento_Tec

NvConheci
mento_Ferr

NvConfian
ca_Segura
nca/Privaci

es10_cod

¢a10_cod

dade_Dado
s11

Nvinfluenci
a_Preocup
acaoSegur
anca/Priva
cidade_De
cComprai12|

NvPreocup
acao_Viola
cao_Segur

anca/Priva
cidade13

NvPreocupagao
_Rouboldentida
de8 cod

Correlagéo de
Pearson

,775**

,707**

,707**

,719**

-0,037] -0,112]

0,003

0,074

,186*

01

0,095

0,178

0,096

,327**

,506**

NvPreocupagao
_FraudesFinanc
eiras8_cod

Correlagdo de
Pearson

775+

,614**

,591**

,708**

-0,03] 0,01

0,111

0,134

0,149

0,113]

0,034

0,083

0,143

0,166

NvPreocupagao
_VendaNaoAuto
rizadaDados8_c
od

Correlacdo de
Pearson

,707**

,614**

,936**

775+

-0,052] -0,094]

0,028

-0,074]

0,002

-0,053]

-0,073

0,018

-0,022]

349**

NvPreocupagao
_UtilizagdoNao
AutorizadaDado
s8 cod

Correlacdo de
Pearson

,707**

,591**

,936**

,802**

0,01 -0,084]

0,021

-0,055|

0,043

-0,013]

0,006

0,049

0,027

,396**

,583**

NvPreocupagao

_AcessoNaoAut

orizadoDados8_
cod

Correlagdo de
Pearson

,719**

,708**

775+

,802**

0,011 -0,055)

0,123

0,086

0,084

0,084

0,053,

0,107

,333**

,513**

NvConsciencia_
UsoDados_Pers
onalizagaoCom
pra9_cod

Correlagao de
Pearson

-0,037]

-0,03]

-0,052]

0,01

0,011

1),238**

,221*

0,159

,254**

,302%*

,280**

-0,154]

NvConforto_Uso
Dados_Persona
lizagaoRecome
ndacdo9_cod

Correlagdo de
Pearson

-0,112

-0,094]

-0,084]

-0,055|,238*

* 1]

471+

,470%*

0,069

0,107]

0,086

-0,017]

,233*

-0,087]

0,007

NvConsciencia_
Beneficios_Rast
reamentoOnline
9_cod

Correlagao de
Pearson

0,003

0,111

0,028

0,021

0,123,221*

LA71x*

641%*

-0,049

0,003]

0,022}

,212%

0,011

0,043

NvConsciencia_
Influencia_Pers
onalizagcao_Dec
Compra9_cod

Correlagdo de
Pearson

0,074

-0,074

0,086

0,159],470**

,641**

0,028

-0,04]

0,024

-0,109]

,210%

-0,067]

0,074

NvConheciment
0_RGPD10_cod

Correlacdo de
Pearson

,186*

0,002

0,064/,254*

* 0,069

-0,049

0,028

6857

,650**

,609**

-0,033

0,162]

,225*

NvConheciment
0_AlgoriRecome
ntagaoRastrea
mento10_cod

Correlagdo de
Pearson

0,1]

0,113]

-0,053|

-0,013]

0,084/,302*

* 0,107

0,003

-0,04]

,685**

,787%*

642%*

-0,006|

0,128

0,138

NvConheciment
0_TechEmergent|
es10_cod

Correlagdo de
Pearson

0,095

-0,073]

0,006}

0,084/,280*

* 0,086

0,

o
<]

0,024

,650%*

787%*

| 736%*

0,056

0,055

0,102

NvConheciment
o0_FerramSegura
n¢al0_cod

Correlagao de
Pearson

0,178

0,083

0,018

0,049

0,053

0,16 -0,017]

0,022

-0,109]

,609**

,642**

,736**

0,078

0,079

0,14/

NvConfianga_Se
guranca/Privaci
dade_Dados11

Correlagdo de
Pearson

0,096

-0,022]

0,027}

0,107

-0,154|,233*

,212%

,210*

-0,033

-0,006|

0,056

0,078

0,112}

-0,07,

Nvinfluencia_Pr
eocupagaoSegu
ranca/Privacida
de_DecCompral
2

Correlagdo de
Pearson

,327%*

| 349%*

,396%*

,333%*

0,098 -0,087]

0,011

-0,067|

0,162

0,128

0,055

0,079]

0,112

483**

NvPreocupagao
|_Violagao_Segu
ranca/Privacida

del3

Correlacdo de
Pearson

,506**

447

,536**

,583**

,513**

0,149 0,007

0,043]

0,074

,225*

0,138

0,102

-0,07

483+

** A correlagao € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*Acorrelacdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

3.4.6.Determinar eventuais perigos ou

plataformas de comércio online

ameacas que salientam, enquanto utilizadores de

Para determinar os perigos ou ameagas salientadas pelos utilizadores de plataformas de comércio online,

foram analisadas as respostas as perguntas 8 da Parte Il e 1 da Parte Ill do questiondrio.

Os dados revelam que os principais perigos ou ameacas salientadas pelos participantes ao utilizar

plataformas de comércio online sdo as fraudes financeiras e o acesso ndo autorizado aos seus dados. Estas

preocupac¢des sao acompanhadas por um nivel moderado de conhecimento sobre regulamentacbes de
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privacidade e tecnologias emergentes. Assim, é possivel verificar que as suas perce¢des de seguranca e

privacidade tém uma influéncia consideravel nas decisdes de compra (cf. Tabela 51, Apéndice C).

As correlacdes significativas entre as diferentes preocupacdes e conhecimentos sugerem que o0s
consumidores que estdo mais conscientes das ameagas de seguranga tendem a ser mais cautelosos e

influenciados por estas perce¢des nas suas decisGes de compra (Tabela 16).

Tabela 16- Correlagdo entre Varidveis de Preocupagdes e Conhecimento

Correlagdes

NvPreocupaga

WvPreocupaga oNdo  NvConhecime
o_Rouboldendi oDad nto_RGPD10O_
dades_cod _tod eod

NvFreocupagao_Roubolde  Correlapdio de Pearson 1 i 'S .185' 4
(LR Sig. (2 extremidades) <001 045 283 aoa 055

N 117 17 "7 117 117 17 M7 17 117
NvPreocupagao_FraudesFi  GorrelapSo de Pearson a75° 1 6147 5817 708" 149 113 034 083
(T IR Sig. (2 extremidades) <001 <00 <001 <001 108 226 718 T4

N 17 17 "nr 17 17 117 "7 17 117
MvPreccupagan_VendaN3  Correlagio da Pearson 07 B 1 838" TT5 002 053 73 L]
oAulorzadaDadest_cod "o T o tremidades) <001 <001 <001 <001 981 571 A32 851

N 17 17 "7 17 117 17 17 "7 117
NvPreocupagao_Utilizagio  Correlapdo de Pearson qor” 5917 936" 1 an2” 043 013 006 048
L"éﬁ"”"”:ad aDadasBco "o o avremidades) <001 <001 <001 <001 64T 286 850 600

N 117 17 17 17 117 17 17 17 117
WvPreocupagao_Acessoll  Correlapdo de Pearson T8 08" T75 a02" 1 064 084 g4 053
SoAutorizadoDadast_cod g "0 e idadas) <001 <001 <001 <001 492 386 369 569

N 17 17 17 17 117 17 17 17 117
NvConhecimento_RGPD1  Carrelagdo de Pearson 186" 149 002 043 054 1 685" 850" 60g”
0_cod Sig. (2 extremidades) 045 108 581 JB4T 492 <001 <00 =001

N 17 17 "7 17 117 17 17 17 117
NvConhecimento_AlgoriRe  Correlapdo de Pearson 100 13 - 053 -013 084 685 1 87" 6427
ﬁ‘;"l‘;";a:am“"ea””"m Sig. (2 extremidades) 283 226 5T 8686 366 <,001 <001 =001

N 17 17 "r 17 117 17 17 17 117
NvConhecimento_TechEm  Correlagpdo de Pearson 095 034 -073 006 084 850" 787 1 736
CThERl L) Sig, (2 extremidades) 300 18 A3z 950 369 <001 <001 <001

N 17 17 "7 17 117 17 17 17 117
NvGonhecimento_Ferams  Corelagpdo de Pearson AT8 083 018 049 053 6097 :TE 36 1
egurangald_cod Sig, (2 extremidades) 055 E 851 600 569 <001 <001 <001

N 17 17 17 17 117 17 17 17 117

**. Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 exdremidades)
= Acorrelagdo & significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)

Assim, é de salientar a importancia de educar os consumidores sobre praticas de seguranga online e
regulamenta¢les de privacidade, e assim, reduzir as ameagas percebidas e aumentar a confianga nas

plataformas de comércio online.

3.4.7.Comparar as percegoes tipicas das mulheres com as dos homens

Para comparar as percecdes tipicas de homens e mulheres em relacdo a confianca nas plataformas de
comércio online e a seguranca e privacidade dos dados, foram analisadas quatro varidveis principais: Grau de
Confianga nas Plataformas, Nivel de Confian¢a na Segurancga e Privacidade dos Dados, Nivel de Influéncia da
Preocupagdo com a Seguranca e Privacidade na Decisdao de Compra, e Nivel de Preocupagdo com a Violagdo
da Segurancga e Privacidade. A andlise foi conduzida através de estatisticas descritivas, ANOVA e teste t-

Student para comparar percegdes entre os 2 grupos de género.
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As estatisticas descritivas indicam que as médias das mulheres e dos homens sao relativamente préximas
em todas as varidveis analisadas. No que concerne ao Grau de Confianca nas Plataformas, as mulheres
apresentaram uma média de 3,96 (DP = 0,767) enquanto os homens apresentaram uma média de 3,88 (DP =
0,718). No Nivel de Confianga na Seguranca e Privacidade dos Dados, as mulheres tiveram uma média de 3,04
(DP = 0,806) e os homens uma média de 2,96 (DP = 1,068). O Nivel de Influéncia da Preocupacdo com a
Seguranca e Privacidade na Decisdo de Compra apresentou médias de 3,37 (DP = 1,153) para as mulheres e
3,42 (DP = 1,108) para os homens. Quanto ao Nivel de Preocupacdo com a Violacdo da Seguranca e
Privacidade, as mulheres registaram uma média de 3,81 (DP =1,019) e os homens de 3,54 (DP = 1,034) (Tabela
17).

Tabela 17- Estatisticas de Grupo por Género para Grau de Confianga e Percegdo de Seguranga

Estatisticas de grupo

Erro de média

Genero Cod. N Média Desvio Padrao padrdo

Grau_Confianga_Plataform Feminino 67 3,96 767 094
as3 Masculino 50 3,88 718 102
NvConfianga_Seguranga/P  Feminino 67 3,04 806 098
rivacidade_Dados11 Masculino 50 2,96 1,068 151
Nvinfluencia_Preocupagdo  Feminino 67 3,37 1,153 A4
Seguran¢a/Privacidade_De -

cComprai?2 Masculino 50 342 1,108 A57
NvPreocupagdo_Violagdo_  Feminino 67 381 1,019 124
SegurangalPrivacidadel3 50 ing 50 3,54 1,034 146

Segundo a analise de variancia (ANOVA), no caso do Grau de Confianca nas Plataformas, a diferenca entre
as médias das mulheres (Média = 3,96, DP = 0,767) e homens (Média = 3,88, DP = 0,718) nao foi
estatisticamente significativa (F(1,115) = 0,290, p = 0,591). Para a variavel Nivel de Confianga na Seguranca e
Privacidade dos Dados, a diferenga da média das mulheres (Média = 3,04, DP = 0,806) comparada a dos
homens (Média = 2,96, DP = 1,068) também nao foi significativa (F(1,115) = 0,240, p = 0,625). O Nivel de
Influéncia da Preocupag¢do com a Seguranca e Privacidade na Decisdo de Compra obteve médias de 3,37 (DP
= 1,153) para as mulheres e 3,42 (DP = 1,108) para os homens, novamente sem significancia estatistica

(F(1,115) = 0,049, p = 0,825).

Finalmente, O Nivel de Preocupacdo com a Violagdo da Seguranca e Privacidade teve uma média de 3,81
(DP =1,019) para as mulheres e 3,54 (DP = 1,034) para os homens, ndo apresentando diferenca significativa

(F(1,115) =1,927, p =0,168) (Tabela 18).
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Tabela 18- ANOVA para Grau de Confianga e Percegdo de Seguranca

ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig
Grau_Confianga_Plataform Entre Grupos 162 1 162 ,290 591
as3 Nos grupos 64,146 115 558
Total 64,308 116
NvConfianga_SegurangalP  Entre Grupos ,206 1 ,206 ,240 625
rivacidade_Dados11 Nos grupos 98,786 115 859
Total 98,991 116
Nvinfluencia_Preocupagdo  Entre Grupos ,063 1 063 ,049 825
SegurangalPrivacidade_De Nos grupos 147,852 115 1,286
cComprail2
Total 147,915 116
NvPreocupagdo_Violagdo_  Entre Grupos 2,025 1 2,025 1,927 168
Segurangal/Privacidade13 Nos grupos 120,898 115 1,051
Total 122,923 116

Os resultados do teste t-Student para amostras independentes confirmam os da ANOVA. N3ao houve
diferencas significativas entre mulheres e homens no Grau de Confianca nas Plataformas (t(115) = 0,539, p =
0,591), na Confianca na Seguranca e Privacidade dos Dados (t(115) = 0,489, p = 0,625), na Influéncia da
Preocupacdo com a Seguranca e Privacidade na Decisdo de Compra (t(115) = -0,221, p = 0,825), e na

Preocupacdo com a Violacdo da Seguranca e Privacidade (t(115) = 1,388, p = 0,168) (Tabela 19).

Tabela 19- Teste de Amostras Independentes para Grau de Confianga e Percegdo de Seguranga

Teste de amostras independentes
Teste de Levene paraigualdade

de variancias teste-t para lgualdade de Médias
. 95% Intervalo de Confianga da
Significancia ) Erro de Diferenga
Diferenga diferenga
zZ Sig t df Unilateral p  Bilateral p média padrao Inferior Superior

Grau_Confianga_Plataform  Varidncias iguais 029 865 539 115 ,295 591 075 140 =201 352
as3 assumidas

Variancias iguais ndo 544 109,204 294 587 075 138 -199 349

assumidas
NvConfianga_Seguranga/P  Variancias iguais 3,771 055 489 115 313 625 085 173 -,258 A28
rivacidade_Dados11 assumidas

Varidncias iguais ndo AT0 87,714 320 639 ,085 180 =274 443

assumidas
Nvinfluencia_Preocupagdo  Variancias iguais 105 746 -1 115 43 825 -.047 212 - 467 373
SegurangalPrivacidade_De assumidas
cComprai2 Variancias iguais nao -222 107,856 412 824 -047 21 - 464 371

assumidas
NvPreocupagdo_Violagdo_  Variancias iguais 376 A4 1,388 115 084 168 ,266 192 =114 646
SegurangalPrivacidade13  assumidas

Variancias iguais ndo 1,385 104,828 085 169 266 192 -115 647

assumidas

No entanto, os tamanhos de efeito sugerem que as mulheres tendem a ter uma maior preocupacdo em
relagdo a seguranca e privacidade dos seus dados, embora estas diferengas nao sejam significativas, do ponto

de vista estatistico (cf. Tabela 51, Apéndice C).
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3.4.8.Sugerir algumas formas de proteger os dados pessoais na utilizagdo de plataformas de

comércio online

Para sugerir formas de proteger os dados pessoais na utilizacdo de plataformas de comércio online,
analisamos varias varidveis relacionadas com a consciéncia dos participantes sobre a utilizacdo de dados, o
conforto com a personalizacdo baseada no fornecimento de dados, o conhecimento sobre regulamentagdes

e tecnologias de protecdo de dados, e a frequéncia de utilizacdo de ferramentas de seguranca.

As estatisticas descritivas revelam que os participantes tém uma variacdo moderada a alta em termos de
consciéncia e utilizacdo de medidas de protecdo de dados. Os participantes demonstraram uma consciéncia
moderada sobre o nivel de consciéncia dos beneficios do rastreamento online, com uma média de 3,05 (DP =
1,144), e a influéncia da personalizacdo na decisdo de compra, com uma média de 3,00 (DP = 1,246). O nivel
de conforto com a utilizacdo de dados para personalizagdo de recomendacGes teve uma média de 2,69 (DP =

1,133).

O conhecimento sobre o RGPD teve uma média relativamente baixa, de 2,34 (DP = 1,240), enquanto o
conhecimento sobre tecnologias emergentes, como IA e Blockchain, foi moderado, com uma média de 2,95
(DP =1,166). Ainda, o conhecimento sobre ferramentas de seguranca especificas, como antivirus e VPNs, teve

uma média de 2,92 (DP =1,212).

Por outro lado, a frequéncia de utilizacdo de ferramentas de protecdo de dados variou, sendo que limitar
a partilha de dados foi a pratica mais comum, com uma média de 3,53 (DP = 1,290). Outras praticas frequentes
englobam o uso de antivirus, com uma média de 3,42 (DP = 1,391), e a verificacdo da autenticidade dos
sites/apps, com uma média de 3,19 (DP = 1,468). A utilizacdo de VPNs e a leitura de politicas de privacidade

foram menos frequentes, com médias de 2,30 (DP = 1,184) e 2,09 (DP = 1,171), respetivamente (Tabela 20).
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Tabela 20- Estatisticas Descritivas das formas de prote¢do dos dados nas Plataformas de Comércio Online

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padrao
FreqUso_LimitarPartilhaD 117 1 5 3,53 1,290
ados_ProtecaoDados15_c
od
FreqUso_Antivirus_Proteca 117 1 5 3,42 1,391
oDados15_cod
FreqUso_VerifAutenticidad 117 1 ) 3,19 1,468
e_ProtecaoDados15_cod
NvConsciencia_Beneficios 117 1 5 3,05 1,144
_RastreamentoOnline9_co
d
NvConsciencia_Influencia_ 117 1 5 3,00 1,246
Personalizagdo_DecComp
rad_cod
NvConhecimento_TechEm 117 1 5 2,95 1,166
ergentes10_cod
NvConhecimento_Ferram$S 117 1 5 2,92 1,212
eguran¢al0_cod
FreqUso_ReverAjustarCon 117 1 5 2,90 1,342
figPriv_ProtecaoDados15_
cod
FreqUso_2FA_ProtecaoDa 17 1 5 2,85 1,418
dos15_cod
NvConsciencia_UsoDados 117 1 5 2,82 1,264
_PersonalizagdgoComprad
_cod
NvConhecimento_AlgoriRe 117 1 5 2,75 1,217
comentagaoRastreamento
10_cod
NvConforto_UsoDados_Pe 117 1 5 2,69 1,133
rsonalizagaoRecomendag
a09_cod
FreqUso_ModoPrivado_Pr 117 1 5 2,63 1,142
otegaoDados15_cod
FreqUso_GestorSenha_Pr 117 1 5 2,63 1,356
otecaoDados15_cod
FreqUso_ExtensaoNaveg_ 117 1 5 2,45 1,423
ProtecaoDados15_cod
NvConhecimento_RGPD1 117 1 5 2,34 1,240
0_cod
FreqUso_VPN_ProtecaoD 117 1 5 2,30 1,184
ados15_cod
FreqUso_EntenderPolitica 117 1 5 2,09 1171
s_ProtecaoDados15_cod
FreqUso_VerifConformReg 117 1 5 1,83 1,169
ulamentos_ProtecaoDado
s15_cod
N valido (de lista) 117

As correlagdes de Pearson indicam relagdes significativas entre varias variaveis. A correlagao positiva forte
entre a consciéncia dos beneficios do rastreamento online e o conforto o uso dos dados para a personalizagao
de recomendagGes (r = 0.471***) sugere que individuos bem informados sobre os beneficios do rastreamento
online tendem a aceitar mais facilmente o uso de seus dados pessoais para personalizagdo. Isso pode ser
explicado pela percecdo de valor que a personaliza¢gdo agrega a experiéncia de compra. Por outro lado, é

possivel verificar que os individuos que possuem maior conhecimento sobre ferramentas de seguranga
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(r=0,434***) e o RGPD (r=0,336***) apresentam maior frequéncia de uso de antivirus, como forma de

proteger os dados.

Por outro lado, as correlagbes entre a frequéncia de uso de antivirus (r=0,452**%*), gestores de senha
(r=0,359***) e de autenticacdo por 2 fatores (r=0,362), com a frequéncia de uso de VPN sugerem que
individuos que utilizam regularmente 1 ferramenta de seguranca, tendem a utilizar outras ferramentas de

protecdo de dados (Tabela 21).

Tabela 21- Correlagbes entre as varidveis de protegdo dos dados

Correlagoes
NvConsci [NvConfor NvConsci NvConhe FreqUso.
. NvConsci . . FreqUso_ |FreqUso_ q ~ |FreqUso_ [FreqUso_ |FreqUso_
encia_Us |to_UsoDa . encia_Inf cimento_ [NvConhe |NvConhe [FreqUso_ FreqUso_ FreqUso_ VerifConf ) - .
encia_Be . NvConhe . . . o FreqUso_ FreqUso_ . VerifAute |LimitarPa [ReverAju
oDados_ |dos_Pers . luencia_ | . AlgoriRec |cimento_ [cimento_ |Antivirus GestorSe ModoPriv " ormRegul| . .
" . neficios_ .|cimento_ VPN_Prot 2FA_Prot Naveg_Pr |Politica tithaDad |starConfi
Per ac Personali omentac [TechEme |FerramSe|_Proteca nha_Prot ado_Prot amentos N
- - " RGPD10_ | ecaoDad ecaoDad otecaoDa|_Protega _Proteca |os_Prote |gPriv_Pro
zacaoCo |aoRecom . |zacdo_De rgentes 10| 1|oDados1 ecaoDad ecaoDad |_Proteca
- |entoOnli cod 0s15_cod 0s15_cod dos15_co|oDados1 oDados1 [¢aoDado |tecaoDad
mpra9_c |endagao cCompra amentol |_cod 0_cod 5_cod 0515 _cod 0s15_cod oDados1
ne9_cod d 5_cod 5_cod s15 cod [o0s15 cod
od 9_cod 9 _cod 0_cod 5_cod

NvConsciencia_U
soDados_Person |Correlacao de
alizacaoCompra (Pearson

9_cod 1|,238** ,221* 0,159|,254** ,302%*  1,280** 0,16 0,082 0,065 0,017] 0,162 -0,034] 0,156 0,133|,230*% ,358** 0,165 0,167|
NvConforto_Uso
Dados_Personali |Correlagao de
zagaoRecomend |Pearson

acdo9_cod ,238** 1],471** ,A70%* 0,069 0,107| 0,086} -0,017, -0,043 -0,086|-,215* -0,094 -0,102, -0,105) 0,033 -0,021 0,045 -0,07 -0,032
NvConsciencia_B
eneficios_Rastre |Correlacdo de
amentoOnline9_ [Pearson

cod ,221* LA71%* 1),641** -0,049 0,003 0,06 0,022 -0,03] -0,171 0,046 -0,006-,210* -0,02 -0,029 -0,026 0,02 -0,059 -0,109
NvConsciencia_|
nfluencia_Person|Correlagao de
alizacdo_DecCo |Pearson

mpra9_cod 0,159|,470** ,641*+* 1 0,028 -0,04] 0,024 -0,109 -0,109|-,251** 0,026 -0,059 -0,073) -0,068) -0,065 -0,065 0,019 -0,156) -0,134]
NvConhecimento |Correlagao de
_RGPD10_cod Pearson ,254** 0,069 -0,049 0,028 1{,685**  |,650** |,609** ,336** ,388%*  [,240**  [,344** 0,169|,312** ,318** A57%% [, 424**  |,306**  |,431**

NvConhecimento
|_AlgoriRecoment |Correlacao de
acaoRastreamen |Pearson

t010_cod ,302** 0,107| 0,003] -0,04|,685** 1[,787**  |.642** ,220% ,267%* 0,153|,387** 0,132),225* ,251%* ,A43** [,451%* | 287**  |,370**
NvConhecimento Corelagaolde
_TechEmergentes Pearson

10_cod ,280%* 0,086} 0,06 0,024|,650** ,787** 1|,736** ,311%* ,311%* ,195% ,491%* 0,167|,222* ,199% 417+ ,489**  |,236* ,349**
NvConhecimento EdnEOGE
_FerramSeguranc. Pearson

a10_cod 0,16 -0,017, 0,022 -0,109],609**  |,642**  |,736** 1),434** MA13%*  [,371%*  [,450**  |,260** ,340** ,260** JA41%*  [,381%*  |,307**  |,478**
FreqUso_Antiviru
s_ProtecaoDado

Correlagao de

P
515_cod earson 0082 0043  -003 -0109|336* |200¢ |311%* [43arr 1|42+ |a07+* | 278% 0,098],295** 011  o166261%* [221% | o287+
FreqUso_VPN_P .

(I ’r(:orrelat;aode

otecaoDados15_ Pearson

cod 0,065 -0,066] -0,171|-251** |388*r 267+ |;311%* |13+ | 450+ ilasorr  |aeorr  |osarr |34 |3os+ |3a9rr | oo0x | ooerr |05+

FreqUso_GestorS
e Correlacdo de
enha_ProtecaoD P —
ados15_cod 0,017|-,215* 0,046 0,026),240** 0,153,195* ,371%* ,407** ,359** 1|,477** ,268** ,342*+* 0,156|,395** ,269** ,280%* ,226*
FreqUso_2FA P -
s Correlagdo de
tecaoDados15_c e

od 0,162] -0,094] -0,006 -0,059(,344**  |,387**  |,491** ,450** ,278** ,362%* AT7+* 1|,354** ,402** 0,174),374**  |,300**  |,220* ,354**
FreqU:

»req SRMEEGIA? Correlacdo de
ivado_ProtecaoD ——
ados15_cod -0,034 -0,102|-,210* -0,073 0,169 0,132 0,167),260** 0,098|,254** ,268**  |,354** 1{,353** ,204* ,301%*  [,232% 0,133),183*
B

reqUso_Extensa Correlago de
oNaveg_Protecao P
Dados15_cod 0,156} -0,105) -0,02 -0,068|,312** ,225* ,222% ,340** ,295%* ,344** ,342%% [,402** ,353** 1] 0,158|,389** ,219*% ,244%* ,413**

FreqUso_Entende
rPoliticas_Prote¢
aoDados15_cod

Correlagao de
Pearson
0,133] 0,033] -0,029) -0,065[,318**  |,251**  |,199* ,260** 0,11{,305** 0,156 0,174{,204* 0,158 1),552**  |,231* 312 |,428**

FreqUso_VerifCo
nformRegulamen |Correlacao de
tos_ProtecaoDad |Pearson

0s15_cod ,230% 0,021  -0,026] -0,065|,457**  |,443** | ,417**  |.441** 0,166(,349**  |,395**  |,374**  |,301** |,389** |552+* 1],446**  |,323**  |,406**

FreqUso_VerifAut
enticidade_Prote
caoDados15_cod

Correlagao de
Pearson
,358%* 0,045 0,02 0,019|,424** | 451%* | 489** | 381** |261%* |,220*% 269%* | 300%* | 232% ,219% ,231% LA46%% 1,457%* | 408**

FreqUso_Limitar
PartithaDados_P |Correlagao de
rotecaoDados15_|Pearson

cod 0,165 -0,07 -0,059) -0,156|,306** ,287**  1,236* ,307** ,221* ,296** ,280%* ,229% 0,133|,244** ,312%* ,323** ,457** 1],614**
FreqUso_ReverAj
ustarConfigPriv_ |Correlacdo de
ProtegaoDados1 [Pearson
5_cod 0,167| -0,032 -0,109) -0,134/,431**  |,370**  |,349** ,478** ,287** ,406%*  [,226* ,354**  |,183* ,413** ,428** ,406%*  [,408**  |,614** 1]
** Acorrelagao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

* Acorrelacéo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

43



Investigacdo Empirica

Com base nos resultados das analises descritivas e de correlacdo, podemos sugerir as seguintes formas de

proteger os dados pessoais na utilizacdo de plataformas de comércio online:

1. Aumentar a Consciéncia sobre Beneficios e Riscos:

a. Promover a educacdo sobre os beneficios do rastreamento online e como pode ser feito de
forma segura.

b. Informar os utilizadores sobre a importancia da personaliza¢cdo baseada no fornecimento de
dados e os potenciais riscos associados.

2. Melhorar o Conhecimento sobre Regulamentagdes:

a. Realizar campanhas informativas sobre o RGPD e outras regulamentacdes de privacidade de
dados, destacando a importancia de verificar a conformidade das plataformas com essas
regulamentacdes.

3. Promover a Utilizacdo de Ferramentas de Seguranca:

a. Incentivar a utilizacdo de antivirus, VPNs, gestores de senhas, e a pratica de limitar a partilha
de dados pessoais.

b. Educar os consumidores sobre aimportancia de rever e ajustar regularmente as configuracdes
de privacidade, bem como verificar a autenticidade dos sites antes de partilhar informacdes

pessoais.

Estas sugestOes baseiam-se nas analises estatisticas realizadas e fornecem um caminho claro para melhorar

a protecdo de dados pessoais dos utilizadores ao utilizarem plataformas de comércio online.
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CAPITULO 4. Discussio dos Resultados

Este estudo centrou-se na andlise das perce¢bes e comportamentos dos consumidores portugueses
universitarios relativamente as plataformas de comércio online, com énfase na seguranca e privacidade dos
dados. Neste capitulo, os resultados obtidos na investigacdo serao analisados a luz da literatura existente para
identificar pontos de convergéncia e divergéncia e como os mesmos respondem aos objetivos de investigacao

estabelecidos.

A andlise dos resultados da investigacdo revelou que as plataformas de entrega de comida, como Uber
Eats, Glovo, e Bolt Food, sdo as mais utilizadas entre os participantes, seguidas por plataformas de moda como
o Grupo Inditex, e plataformas de tecnologia como a Worten, Fnac e Amazon. Este fendmeno vai de encontro
com a revisdo da literatura, a qual destaca o crescente uso de plataformas de comércio online pela

conveniéncia e o facil acesso a produtos e servigcos (Cruz-Cardenas et al., 2021; Hussain et al., 2022).

Durante a pandemia de COVID-19, as restricdes de distanciamento social e a necessidade de higiene
aumentaram a dependéncia dos consumidores em relacdo a servicos de entrega de comida, o que pode
explicar a alta frequéncia de utilizacdo dessas plataformas, observada no estudo. Além disso, a preferéncia
por plataformas de moda e tecnologia, tais como a Amazon e Grupo Inditex, sugere que os consumidores
preferem plataformas ja estabelecidas no mercado, que garantem segurancga, diversidade de produtos, e
facilidade de uso (Marquez et al., 2019). Isso demonstra que, mesmo com a variedade de op¢des disponiveis,
a confianca e a reputacdo permanecem fatores determinantes na escolha das plataformas (Santos et al.,

2022).

Ainda, a predominancia do Mobile e-commerce destaca-se como o canal de vendas preferido, o que esta
em consonancia com as tendéncias globais do e-commerce, onde a utilizagdo de dispositivos méveis facilita

compras rapidas e convenientes (Quais as tendéncias do e-commerce em Portugal, 2023).

Entre as plataformas abordadas na revisdo de literatura, algumas sdo referenciadas como grandes
poténcias no mercado global, como é o caso do eBay e Wish, porém, os resultados aqui obtidos indicam uma
baixa utilizacdo dessas mesmas plataformas. Esta divergéncia pode ser explicada por fatores culturais e de
mercado especificos de Portugal, que ndo sdo abordados em profundidade na literatura. Por exemplo, a
amostra de jovens adultos universitarios pode preferir plataformas que oferecam garantias mais robustas de
qualidade e seguranca, o que plataformas como Wish, frequentemente associadas a produtos de qualidade
varidvel, ndo proporcionam de forma confidvel (Hussain et al., 2022). Esta divergéncia sugere uma
oportunidade para futuras pesquisas explorarem como é que as diferencas culturais e demograficas podem

vir a impactar as preferéncias por plataforma.
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No que diz respeito as percec¢des sobre as plataformas de comércio online, a alta confianga expressa pelos
consumidores (com 53,8% indicando "Muita confianga" e 20,5% "Plena confianga") reflete um cenario positivo
para o e-commerce em Portugal. Esse nivel de confianca é fundamental para o sucesso do comércio online,
conforme destacado por Udo (2001) e Ayunda (2022), que identificam a confianca como um fator critico na
influéncia na decisdo de compra, especialmente no contexto de ameacas cibernéticas, como fraudes
financeiras e roubo de identidade. No entanto, a confianca moderada em relagdo a seguranca e privacidade
dos dados (com 48,7% indicando "Alguma confianca" e 26,5% "Muita confianca") revela uma preocupacdo
gue parece persistir entre os consumidores, o que corrobora com os estudos de Muneer et al. (2018) sobre as

barreiras a plena aceitacdo do e-commerce devido a preocupa¢des com a seguranga.

Os presentes resultados também indicam que tanto homens quanto mulheres apresentam percecdes
semelhantes sobre seguranca e privacidade, o que vai de encontro com a literatura, que sugere que as
preocupagdes com seguranca e privacidade s3do universais, afetando todos os consumidores
independentemente do género (Saeed, 2023). A auséncia de diferencas significativas entre géneros, em
termos de confianca nas plataformas e preocupacdo com a seguranca dos dados, sugere que essas questoes
sdo transversais, pelo que as estratégias de comunicacdo sobre seguranca devem ser abrangentes e nao

segmentadas por género.

Os aspetos mais valorizados pelos participantes na escolha das plataformas de comércio online foram a
seguranca do site/app, o preco dos produtos, e a facilidade de uso do site/app. Outros critérios importantes
englobam as opg¢des de pagamento, politica de devolucgdo e avaliagGes de outros utilizadores. Estes resultados
sdo suportados pelo que abordamos no capitulo 1, onde se destaca a importancia da seguranca, conveniéncia

e custo-beneficio na decisdo de compra online (Marquez et al., 2019; Gulfraz et al., 2022).

A alta valorizagdo da seguranga reflete a crescente preocupagdo com privacidade e prote¢ao de dados,
alinhando-se com os estudos que apontam para a necessidade de prdticas robustas de seguranga online
(Ayunda, 2022; Data Privacy in Ecommerce, sem data). Além disso, a correlacdo positiva observada entre os
diferentes critérios de escolha indica que os consumidores tendem a valorizar multiplos fatores de forma
interligada, o reforca a importancia de uma abordagem holistica na gestdo de plataformas de e-commerce,
onde multiplos fatores devem ser otimizados simultaneamente para atender as expectativas e consequente
satisfacdo dos consumidores (Cruz, 2023). Os consumidores valorizam experiéncias de compra integradas e

sem fric¢cdo, o que pode explicar a importancia atribuida a facilidade de uso (Hussain et al., 2022).

Os resultados obtidos indicam que as plataformas de comércio online desempenham um papel significativo
no quotidiano dos adultos portugueses, com diferentes plataformas atendendo a necessidades distintas. A
ACP identificou seis componentes que representam grupos de plataformas de comércio online que os
consumidores portugueses tendem a utilizar de forma semelhante, nomeadamente, plataformas de beleza e

moda, de tecnologia, de livros, moda e desporto, de entrega de comida, de comércio global, e de moda. Esta
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segmentacgdo corrobora a literatura, que sugere a existéncia de diferentes nichos de mercado no e-commerce,
cada um atendendo a diferentes necessidades e preferéncias do consumidor (Hussain et al., 2022; Marquez

et al.,, 2019).

Os participantes na nossa investigacao revelam um alto nivel de preocupacdo com fraudes financeiras e
acesso nao autorizado aos seus dados, o que estd em linha com a revisdo de literatura, que destacou a
preocupacao crescente dos consumidores com seguranca e privacidade de dados online (Fox et al., 2022; Udo,
2001). No entanto, o conhecimento sobre o RGPD e tecnologias emergentes como IA e Blockchain entre os
consumidores portugueses sugere uma lacuna na educagdo e consciencializagdo sobre estas regulamentagoes
e tecnologias, que pode ser explorada pelas plataformas de comércio online para aumentar a confianga dos
consumidores (How Blockchain Technology Can Be Used in E-Commerce Industry, sem data). A revisdo da
literatura destaca a importancia de educar os consumidores sobre os regulamentos de protec¢do de dados para

mitigar essas preocupacoes e promover praticas de compra seguras (Sugeng & Fitria, 2021).

Além disso, os resultados sugerem que as preocupacdes com seguranca e privacidade influenciam
significativamente as decis6es de compra dos consumidores, corroborando a literatura que aponta para a
importancia da confianca nas plataformas de comércio online para a lealdade do consumidor (Saeed, 2023;

Gulfraz et al., 2022).

Os principais perigos ou ameacas salientadas pelos participantes incluem fraudes financeiras e acesso nao
autorizado aos seus dados. Da mesma forma, a revisdo de literatura, identificou o medo de viola¢des de dados
e uso indevido de informagGes pessoais como principais barreiras ao comércio online (Udo, 2001; The study
of E-Commerce Security Issues and Solutions.pdf, sem data). A correlagdo significativa entre diferentes
preocupagdes de seguranga sugere que consumidores que estdao mais conscientes das ameagas de seguranca
tendem a ser mais cautelosos e influenciados por estas perce¢Ges nas suas decisGes de compra (Muneer et

al., 2018).

Destaca-se também a necessidade de melhorar o conhecimento sobre ferramentas de seguranga, como
VPNs, gestores de senhas e software antivirus, que sdo subutilizadas pelos consumidores, mas essenciais para
mitigar riscos online (Yang et al., 2020). Além disso, a consciencializacdo sobre a importancia de praticas
seguras, como a verificacdo da autenticidade dos sites, é crucial para reforgar a prote¢ao dos dados pessoais,

uma preocupacado crescente no cendrio digital contemporaneo (Vaz, 2007).

Os resultados obtidos corroboram em grande parte as tendéncias e desafios identificados na revisdo de
literatura sobre o e-commerce. A confianga nas plataformas, a preocupacdo com a segurancga e privacidade
dos dados, e a preferéncia por conveniéncia sdo fatores centrais que moldam o comportamento dos

consumidores portugueses. No entanto, a falta de conhecimento sobre o RGPD e outras ferramentas de
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seguranca sugere a necessidade de uma maior educagao e consciéncia dos consumidores para fortalecer uma

relacdo de confianga com o comércio online.

As plataformas de e-commerce, para se manterem competitivas, devem investir em seguranca, melhorar
a experiéncia do utilizador e adotar tecnologias emergentes que possam abordar as preocupacdes dos
consumidores de maneira eficaz. A implementacdao de estratégias de marketing digital que considerem as
diferentes necessidades dos consumidores, como sugerido pelos resultados da ACP, serd crucial para o sucesso

continuo neste setor em crescimento.
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CAPITULO 5. Conclusdes

5.1. Principais conclusdes

Os resultados obtidos na presente investigacdo evidenciam uma interpretacdo detalhada sobre as
percecdes dos adultos portugueses em relacdo a seguranca e privacidade nas plataformas de comércio online,

e como essas percegdes influenciam os seus comportamentos de compra.

As plataformas de entrega de comida, como Uber Eats e Glovo, sdo as mais utilizadas, realcando a crescente
preferéncia por servigos de conveniéncia rapida. Em contraste, plataformas como Wish e eBay sdo as menos
populares, possivelmente devido a percecao de menor confiabilidade, conforme ja abordado na literatura

(Cruz, 2023).

A andlise das categorias de produtos mais comprados mostrou que Vestudrio e Calcado lideram as
preferéncias dos consumidores portugueses, refletindo uma tendéncia global onde a moda online tem
crescido exponencialmente. Esta observagdo é consistente com a revisdo de literatura, que destaca a
predominancia de compras de moda e acessérios online devido a facilidade de pesquisa e comparacdo de
produtos (Marquez et al., 2019). Adicionalmente, a preferéncia pelo Mobile e-commerce destaca a
importancia da acessibilidade e conveniéncia proporcionadas por dispositivos méveis, em linha com as

previsoes de estudos sobre o comportamento do consumidor (Santos et al., 2022).

No que diz respeito a confianga nas plataformas de comércio online, a maioria dos inquiridos demonstrou
um elevado grau de confianga, embora a confianga na seguranca e privacidade dos dados seja moderada. Esta
conclusdo reflete estudos prévios (Chen et al.,, 2019), que indicam que, apesar da confianga geral nas
plataformas, a percecdo de risco relacionada com a seguranca dos dados pessoais continua a ser uma barreira
significativa, impulsionada pelo aumento de fraudes e violacGes de dados. Esta relacdo complexa entre os
consumidores e as tecnologias digitais reforca a importancia de estratégias educacionais para mitigar essas

preocupacoes e capacitar os consumidores (Vaz, 2007).

Os critérios valorizados pelos consumidores, como a seguranca do site/aplicagdo, preco dos produtos e
facilidade de uso, reforgam a necessidade de as plataformas de e-commerce investirem continuamente em
medidas de seguranca fortes e interfaces intuitivas para manter a confianga e satisfacdo do cliente. As
correlagdes observadas entre esses critérios sugerem que os consumidores fazem uma avaliagao holistica das
plataformas, onde multiplos fatores interrelacionados influenciam sua escolha, alinhando-se com a literatura

gue destaca aimportancia de uma abordagem integrada para a seguranca e usabilidade (Marquez et al., 2019).

A percecdo de seguranca e privacidade dos dados revela preocupagdes significativas com fraudes
financeiras e acesso ndao autorizado, destacando a necessidade de regulamentacdes e tecnologias de

seguranc¢a mais eficazes. Estudos anteriores (Fox et al., 2022) salientam a importancia da implementagdo de
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rotulos de privacidade e a conformidade com regulamentagdes, como o RGPD, a fim de melhorar a perce¢ao
de seguranca e elevar a confianca dos consumidores. Embora a confianga nas plataformas seja elevada, os
niveis moderados de conhecimento sobre o RGPD e outras ferramentas de segurancga indicam que ainda ha

um caminho a percorrer na educacdo dos consumidores sobre prote¢do de dados.

A comparagao das perce¢des dos homens e das mulheres ndao revelou diferengas estatisticamente
significativas, embora as mulheres tendam a expressar uma ligeira maior preocupacao com fraudes financeiras
e acesso ndo autorizado. Estes resultados sdo consistentes com pesquisas anteriores que mostram diferencgas
de género na percegdo de risco online (Udo, 2001). Por outro lado, embora as diferengas de género nas
percecoes de seguranca e privacidade sejam pequenas e indicativas, podem ser relevantes para o

desenvolvimento de estratégias de marketing e educacao direcionadas.

Por fim, as sugestdes para proteger os dados pessoais incluem aumentar a consciéncia sobre os beneficios
e riscos do rastreamento online, melhorar o conhecimento sobre regulamentacées como o RGPD, e promover
a utilizacdo de ferramentas de seguranca como antivirus, VPNs, e gestores de senhas. A educacdo continua
dos consumidores sobre estas praticas é essencial para fortalecer a confianca nas plataformas de comércio
online e proporcionar uma experiéncia de compra mais segura e satisfatéria — tal como enfatizado por outros

autores (Sugeng & Fitria, 2021; Saeed, 2023).

A grande mais-valia deste trabalho reside no seu contributo no campo do e-commerce em Portugal, ao
trazer uma perspectiva clara — sustentada em dados empiricos — sobre a relagdo entre as percecdes de
seguranga e privacidade e os comportamentos de compra dos consumidores em Portugal — ainda que os
resultados, pelas razdes antes abordadas, ndo possam ser generalizados; contudo, ddo-nos a indicagdo de uma
tendéncia a confirmar no futuro. Ao explorar as percegdes num contexto local sugere que as plataformas de
comércio online possam ajustar as suas estratégias de seguranga, comunica¢do e confianga para melhor
responder as expetativas e necessidades dos seus clientes. Por outro lado, a investiga¢do reforga a importancia
de continuar a educar os utilizadores sobre praticas de seguranca e privacidade, no sentido de promover um

ambiente de compra online mais seguro e confidvel.

5.2. Limitagoes e dificuldades

Foram identificadas algumas limita¢Oes e dificuldades que podem ter influenciado os resultados obtidos.
Em primeiro lugar, a amostra utilizada foi relativamente pequena e ndo representativa d a populagdo de
estudantes universitarios, impedindo a generalizacdo dos resultados. Além disso, a recolha de dados foi
realizada online, o que pode ter excluido individuos com acesso limitado a internet ou com pouca familiaridade
com o uso de plataformas digitais. Por outro lado, ndo foi possivel observar mudancgas ao longo do tempo ou

analisar tendéncias que possam surgir em resposta a eventos especificos, como novas regulamentagdes ou
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incidentes de seguranca cibernética, que afectem o comportamento do consumidor. A sensibilidade do tema
da seguranca e privacidade dos dados pode ter levado a respostas influenciadas, i.e., com os participantes a
responder de uma forma aceitdvel socialmente, ao invés de refletirem as suas préprias percecdes e

comportamentos.

5.3. Propostas para trabalhos futuros

Para futuras investigacOes, seria benéfico considerar uma amostra maior e mais diversificada, que incluisse
diferentes grupos etdrios, niveis socioecondmicos e regides geograficas para aumentar a representatividade
dos resultados. Além disso, uma abordagem longitudinal poderia ser adotada para acompanhar as mudangas
nas percegdes e comportamentos ao longo do tempo, especialmente em resposta a novos desenvolvimentos

no campo da seguranca e privacidade dos dados.

Outra proposta seria a realizacdo de estudos qualitativos complementares, como entrevistas em
profundidade, para explorar de forma mais detalhada as percec¢des e experiéncias dos consumidores em
relacdo a seguranca e privacidade nas plataformas de comércio online. Este método permitiria uma
compreensdo mais rica e detalhada dos fatores subjacentes que influenciam as atitudes e comportamentos

dos consumidores.

Adicionalmente, seria interessante investigar o impacto de campanhas educacionais sobre protecdo de
dados na alteragao das perce¢des e comportamentos dos consumidores. Através de estudos experimentais
poderia ser possivel avaliar a eficacia de diferentes abordagens educacionais e ferramentas de seguranga, a

fim de aumentar a confianga dos consumidores e reduzir comportamentos de risco online.

Por fim, dado o rapido avango das tecnologias emergentes, como a inteligéncia artificial e a blockchain,
futuras pesquisas podiam focar na avaliagdo do impacto dessas tecnologias ndo apenas na seguranga e
privacidade dos dados no comércio online, mas também na personalizacdo da experiéncia de compra. A
investigacdo sobre a integracdo dessas tecnologias com as praticas atuais de seguranca e sua aceitagdo pelos
consumidores podia proporcionar perspetivas cruciais para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes

de protegdo de dados.

Em conclusdo, a presente dissertagao contribui para uma melhor compreensao das perce¢des dos adultos
portugueses sobre a seguranca e privacidade nas plataformas de comércio online. Esta investiga¢do confirma
resultados de estudos anteriores e sugere também varias dire¢cdes para pesquisas futuras, com o intuito de
promover um ambiente digital mais seguro e confiavel, contribuindo para um melhor entendimento das

dindmicas atuais do e-commerce.
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Apéndice A — Questionario

As plataformas digitais ganham amplitude de dia para dia, e o crescimento do numero de utilizadores é
acompanhado pelo aumento da quantidade de dados e informacgbes geradas, surgindo assim questdes

desafiantes acerca da seguranca e privacidade dos dados.

Termo de Consentimento Informado

O presente questiondrio faz parte de uma Dissertacdo de Mestrado — orientada pelo Prof. Abilio Oliveira — que
visa explorar as percepcées dos estudantes universitarios sobre o comércio online, com foco na seguranca e

privacidade dos dados.

N3o existem respostas certas ou erradas. A sua participacdo é voluntdria e podera desistir a qualquer
momento. Todos os dados serdo tratados de forma totalmente anénima e confidencial, exclusivamente para
fins académico-cientificos. A sua contribuicdo é essencial para melhorar a experiéncia de compra online, com

praticas seguras na internet e adequadas politicas de privacidade e seguranca de dados.
Obrigado pela sua participacdo e tempo disponibilizado! (Aproximadamente 10 minutos).

Se tiver alguma questdo, ou se pretender feedback deste projeto, podera contactar-nos por e-mail:

csssa3@iscte-iul.pt.

Declaro que tenho 18 anos ou mais, que li e entendi a declaragdo acima, e que concordo em participar neste

estudo.

[l Concordo

[1 N3o concordo ou nao desejo participar neste estudo

Parte I: Informagdes do Participante
Idade:
Género:

( Feminino

[0 Masculino

HabilitacGes Literarias:
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mailto:csssa3@iscte-iul.pt

[J Licenciatura
[l Mestrado

[J Doutoramento

Parte ll: Comportamento e Preferéncias de Compra Online

1. Com que frequéncia realiza compras online?

[l Nunca

[l Raramente

[J Mensalmente
[J  Semanalmente
[1 Diariamente

2. Numaescalade1ab5, avalie a frequéncia com que utiliza as seguintes plataformas de comércio online:

1 — Nunca|2 - Uso|3 -
uso pouco algumas

vezes

Uso

4 -

muito

Uso

5 — Uso muito

frequentemente

Amazon

eBay

AliExpress

Shein

Temu

Wish

Vinted

Grupo Inditex

Farfetch

Decatlon

Sport Zone

Bertrand
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LeYa

Fnac

Worten

Radio Popular

Pluricosmetica

Wells

Primor

Sephora

Glovo

Uber Eats

Bolt Food

3. Numaescalade 1a5, qual o grau de confianga que tem nas plataformas de comércio online que utiliza?

1- Nenhuma confianca
2- Pouca confianca
3- Alguma confianga

4- Muita confianga

O o 0o o o

5- Plena confianga

4. Numa escala de 1 a5, avalie a importancia dos seguintes critérios na escolha da plataforma de comércio

online:

1 — |2 — Pouca|3 — Alguma |4 — Muita | 5 — Extrema
Nenhuma importancia | importancia | importancia | importancia

importancia

Preco  dos

produtos

Variedade

de produtos
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Seguranga

do site/app

Opcbes de

pagamento

Politica de

devolucdo

AvaliacOes e
comentarios
de outros

utilizadores

Facilidade de

uso do

site/app

5. Numa escala de 1 a5, avalie a frequéncia com que utiliza os seguintes tipos de plataformas de comércio

online:

1-Nunca|2 - Uso|3 - Uso|4 - Uso|5 — Uso muito
uso pouco algumas muito frequentemente
vezes

Mobile e-

Commerce

Social e-

Commerce

Local e-

Commerce

6. Numa escalade 1a5, avalie a frequéncia com que compra as seguintes categorias de produtos ou servigos

online:
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7.

compro

1 — Nunca

Compro

pouco

3 — Compro
algumas

vezes

4 -|5 = Compro
Compro muito
muito frequentemente

Vestuario e

Calcado

Equipamentos
Eletrénicos e

Informaticos

Livros e Filmes

Higiene e

Cosmética

Numa escala de 1 a 5, até que ponto as plataformas de comércio online Ihe suscitam a impulsividade de

querer fazer uma compra?

I I I A R

1 - Nenhuma influéncia

2 - Pouca influéncia
3 - Alguma influéncia
4 - Influéncia

5- Muita influéncia

8. Numa escalade 1 a5, avalie o seu nivel de preocupagdo com os seguintes aspetos ao utilizar plataformas

de comércio online:

1- Nenhum
a
preocup

acao

2-

Pouca
preocup

acao

3- Modera
da
preocup

acao

4- Muita
preocup

acao

5-

Extrema
preocup

acao
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Roubo
de
identida
de;

Fraudes
financeir

as

Venda
nao
autoriza
da de
dados

pessoais

Utilizaca
o de
dados
nao
autoriza
da por
empresa

S

Acesso
nao
autoriza
do aos
meus

dados

9.

Numa escala de 1 a 5, selecione:

1-

N3o estou

ciente /

2-

Estou

pouco

3-

Indiferent

e/Neutro

4-

Estou

ciente /

5-

Estou

muito
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Muito

desconfor
tavel/ Nao
benéfico/
Nenhuma

influéncia

ciente /
Desconfor
tavel/
Pouco
benéfico/
Baixa

influéncia

/ N3o tem

influéncia

Confortav
el/
Benéfico/
Alta

influéncia

ciente /
Muito
confortav
el/Muito
benéfico/
Extrema

influéncia

Até que ponto estd ciente de como
as plataformas de comércio online
utilizam  seus dados para
personalizacdo da experiéncia de

compra?

Como se sente em relagdo ao uso
de seus dados para personalizacao
de anuncios e recomendacdo de

produtos?

Acredita que o rastreamento
online pode ser benéfico para a

sua experiéncia de compra online?

Em que medida a personalizacdo
de anuncios e recomendacgbes
influencia a sua decisdo de

compra?

Parte lll: Conhecimento e Percecdes sobre a Seguranca e Privacidade dos dados
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Apéndice B — Técnicas de anadlise de dados

Objetivo

Pergunta

Origem

Tratamento - SPSS

1. Determinar quais
as plataformas de
comércio online

mais utilizadas

Parte ll: Q2, Q5, Q6

Estudos anteriores
sobre e-commerce e
preferéncias de

consumidores

Estatistica descritiva

2. Averiguar as suas
perce¢ées sobre as
plataformas de
comércio online

Parte Il: Q3

Parte lll: Q2, Q3

Pesquisas sobre
confianca em e-
commerce

Estatistica descritiva;
Analise de varidncia
(ANOVA), T-Student

3. Verificar quais os | Parte Il: Q4 Revisdo da literatura | Estatistica descritiva;
aspetos que mais sobre os critérios de | Comparagao de
valorizam nessas selecao de | médias

plataformas; plataformas

4. Avaliar | Parte Il: Q1 Estudos sobre a | Estatistica descritiva;
importancia das frequéncia de uso do | ACP

plataformas de comércio online e

comércio online no sua integracdo no

quotidiano dos guotidiano

adultos portugueses;

5. Verificar como | Parte Il: Q8, Q9 Estudos sobre | Estatistica descritiva;
percecionam 3| parte Il a1, Qz, Q3, preocupacées de | Comparagdo de
seguranga e seguranga e | Médias

privacidade dos seus
dados (enquanto
utilizam plataformas

de comércio online);

Q4

privacidade,
educagdo sobre
protecdo de dados e
privacidade,

personalizagado,
confianga dos
consumidores  nas
medidas de
seguranga online e
impacto da percegao
de seguranga na
decisdo de compra
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6. Determinar | Parte Il: Q8 Pesquisa sobre riscos | Estatistica descritiva;
eventuais perigos ou Parte Ill: Q1 online  online e | Comparagao de
ameagas que estratégias de | Médias

salientam, enquanto mitigacao de risco

utilizadores de

plataformas de

comércio online;

7. Comparar as | Parte I Género e | Pesquisa sobre | Estatistica descritiva;

percegoes tipicas das

respostas as sec¢oes |l

diferencas de género

Analise de varidncia

mulheres com as dos | e lll no comportamento | (ANOVA), T-Student
homens; online
8. Sugerir algumas | Parte lll: Q5, Q6, Q7, | Praticas Estatistica descritiva;

formas de proteger
os dados pessoais na
utilizagcdo de
plataformas de
comércio online.

Q8, Q9

recomendadas de
seguranca online e
revisdo de literatura
sobre protecdo de
dados pessoais

Comparacdo de
Médias




Apéndice C — Resultados SPSS

Objetivo 1 — Determinar quais as plataformas de comércio online mais utilizadas

Tabela 22- Esatisticas Descritivas da Frequéncia de Utilizagdo das Plataformas de Comércio Online

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padrao

Freq_Utilizagdo_UberEats 117 1 5 2,91 1,290

2_cod

Freq_Utilizagao_Grupolndit 17 1 5 2,76 1,412
~ex2_cod

Freq_Utilizagdo_BoltFood2 117 1 5 2,61 1,377

_cod

Freq_Utilizagao_Glovo2_co 117 1 5 2,59 1,403

d

Freq_Utilizagao_Worten2_ 117 1 5 218 1,088
~cod

Freq_Utilizagdo_Fnac2_co 17 1 5 2,08 1,100

d

Freq Utilizagdo Amazon2 17 1 5 2,00 1174

cod

Freq_Utilizagdo_Vinted2_c 17 1 5 1,98 1,137
“od . |

Freq_Utilizagdo_Bertrand2 117 1 5 1,78 1,123

_cod

Freq_Utilizagdo_Primor2_c 17 1 5 1,77 1,185

od

Freq_Utilizagao_Wells2_co 117 1 5 1,74 1,146

d

Freq_Utilizagao_Shein2_c 117 1 5 1,64 951

Freq_Utilizagdo_Sephora2 117 1 5 1,63 1,103

_cod

Freq_Utilizagdo_Decatlon2 117 1 4 1,61 787
) _cod |

Freq_Utilizagao_SportZone 117 1 4 1,51 761
2_cod -

Freq_Utilizagdo_Temu2_c 17 1 3 1,48 714

od

Freq_Utilizagao_RadioPop 117 1 5 1,44 855
! ular2_g:od

Freq_Utilizagao_AliExpress 17 1 4 1,44 700
_2_cod ! | , ,

Freq_Utilizagdo_Pluricosm 117 1 4 1732 690

etica2_cod

Freq_Utilizagdo_Farfetch2_ 117 1 5 1,31 125
I cod

Freq_Utilizagdo_LeYa2_co 17 1 5 1,29 ,788

d

Freq_Utilizagao_eBay2_co 117 1 3 1,22 527

d

Freq_Utilizagdo_Wish2_co 117 1 4 115 496

d

N valido (de lista) 117
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Tabela 24- Estatisticas Descritivas da Frequéncia de Compra por Categoria de Produto

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padrdo

Freq_Compra_VestuarioC 117 1 5 3,37 1,149
_algado6_cod

Freq_Compra_Eq. 117 1 5 2,60 1,107

Eletronicosinformaticos6_c

Freq_Compra_HigieneCos 117 1 5 2,56 1,348

meticab_cod

Freq_Compra_LivrosFilme 117 1 5 2,35 1,109

s6_cod

N valido (de lista) 117

Tabela 23- Estatisticas Descritivas dos Canais de Venda Utilizados

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padrao
Freq_CanalVendas_Mobile 117 1 5 2,97 1,313
5_cod
Freq_CanalVendas_Social 117 1 5 2,49 1,257
5_cod
Freq_CanalVendas_Local 117 1 5 2.3 1,163
5_cod
N valido (de lista) 117

Objetivo 2 — Averiguar as suas percegdes sobre as plataformas de comércio online

Tabela 25- Distribui¢éo das Respostas sobre o Grau de Confianga nas Plataformas de Comércio Online

Grau_Confian¢a_Plataformas3

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Nenhuma confianga 1 9 9 )
Pouca confianga 1 9 9 12
Alguma confianga 28 239 239 256
Muita confianga 63 538 53,8 79,5
Plena confianga 24 205 20,5 100,0
Total 117 100,0 100,0




Tabela 26- Distribuigéo das Respostas sobre o Nivel de Confiangca na Seguranga e Privacidade dos Dados

NvConfian¢a_Seguranca/Privacidade_Dados11
Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Nenhuma confianga 10 85 8,5 8,5
Pouca confianga 16 13,7 13,7 22,2
Alguma confianga 57 487 48,7 70,9
Muita confianca 3N 26,5 26,5 97,4
Plena confianga 3 2,6 2,6 100,0
Total 117 100,0 100,0

Tabela 27- Distribui¢do das Respostas sobre a Influéncia da Preocupagdo com a Seguranga e Privacidade na DecisGo de Compra

Nvinfluencia_PreocupagaoSeguran¢a/Privacidade_DecComprail2
Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Nenhuma influéncia 6 51 51 51
Pouca influéncia 21 17,9 17,9 231
Alguma influéncia 32 274 27,4 50,4
Influéncia 37 31,6 31,6 821
Muita influéncia 21 17,9 17,9 100,0
Total 117 100,0 100,0

Tabela 28- Teste de amostras independentes para Grau de Confianga nas Plataformas de Comércio Online

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para igualdads

de varidncias teste-t para lgualdade de Médias
95% Intervalo de Conflanga da
Significancia ) E”D de Diferenga
Diferenca diferenga
z Sig t df Unilateral p Bilateral p média padrdo Inferior Superior

Grau_Confianga_Plataform  Varidncias iguais 029 865 539 118 ,285 581 075 140 -201 ,352
as3 assumidas

Variancias iguais ndo A44 100,204 204 587 075 138 -199 349

assumidas

Tabela 29- Teste de amostras independentes para Nivel de Confianga na Seguranga e Privacidade dos Dados

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para igualdads

de varidncias teste-t para lgualdade de Médias
95% Intervalo de Conflanga da
Significancia ) E”D de Diferenga
Diferenca diferenga
z Sig t df Unilateral p Bilateral p média padrdo Inferior Superior

NvConfianga_SegurangalP  Varidncias iguais 377 055 489 118 313 625 085 73 -258 428
rivacidade_Dados11 assumidas

Variancias iguais ndo 470 87,714 320 639 085 180 - 274 443

assumidas
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Tabela 30- Teste de amostras independentes para Influéncia da Preocupagdo com a Seguranga e Privacidade na DecisGo de Compra

Teste de amostras independentes

Teste de Levens para igualdads

de variancias teste-tpara lgualdade de Médias
N 95% Intervalo de Confianga da
Significancia Erro de Diferenga
Diferenga diferenga
i Sig. t df Unilateral p  Bilateral p média padrio Inferior Superior

Nvinfluencia_Preocupagdo  Variancias iguais 105 746 -221 115 43 825 - 047 212 - 467 373
SegurangalPrivacidade_De  assumidas
cComprai2 Varidncias iguais ndo 222 107,856 412 824 -,047 211 - 464 371

assumidas

Objetivo 4 — Avaliar importancia das plataformas de comércio online no quotidiano dos adultos

portugueses
Tabela 31- KMO e Teste de Bartlett da ACP da Utilizagdo das Plataformas
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Clkin de adeguacdo de 788
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 1248146
Bartlatt gl 253
Sig. =,001
Tabela 32- Variéncia Total Explicada da ACP da Utilizagdo das Plataformas
Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais guadrado Somas de rotagdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 6,391 27,786 27,786 6,391 27,786 27,786 3,406 14,809 14,809
2 2,692 11,704 39,490 2,692 11,704 38,490 2815 12,240 27,048
3 2,030 8,827 487 2,030 8,827 4817 2,594 11,2797 38,325
4 1,663 7,229 55546 1,663 7,229 55546 2,533 11,014 49,339
B 1,272 5531 61,078 1,272 551 61,078 1,695 7,371 56,710
6 1,223 5,316 66,394 1,223 5,316 66,394 1678 7,294 54,004
7 1,087 4,725 71,119 1,087 4,725 71,119 1,637 7,115 71,119
8 a07 3,509 74,628
9 771 3,351 77,979
10 687 2,985 80,964
11 565 2,457 83421
12 528 2,285 85,716
13 494 2,149 87,865
14 439 1,910 89,776
15 422 1,834 91,610
16 359 1,561 93,170
17 326 1,419 94 589
18 269 1,169 95,759
19 256 1,114 96,873
20 211 A19 97,791
21 201 874 98 665
22 75 762 99,428
izl 132 A72 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
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Tabela 33- Matriz de Componentes da ACP da Utilizagdo das Plataformas

Matriz de componentea

d

Componente

2 3 4 5 G 7
Freq_Utilizagdo_Worten2_ 789 -183 - 114 -153 -216
cod
Freq_Utilizagdo_Fnac2_co 763 -,266 -231
d
Freq_Utilizagdo_Bertrand2 760 -.329 -184 15 -129
_cod
Freq_Utilizagdo_Primor2_c 738 351 184
od
Freq_Utilizagdo_RadioPop 671 - 264 -,207 143 -, 266
ular2_cod
Freq_Utilizagdao_Wells2_co 659 608 -145 -140 -,288 157
d
Freq_Utilizagdo_Sephora2 &07 408 -133 - 216 351
_cod
Freq_Utilizagdo_SportZone 588 -.304 -231 465
2_cod
Freq_Utilizagdo_Grupalndit a7 aM 158 -138 -,243
ex2_cod
Freq_Utilizagdo_LeYa2_co 536 - 1587 - 456 419 -158
d
Freg_Utilizagdo_eBay2_co A3 -323 456
d
Freq_Utilizagdo_Pluricosm 447 394 381 -218 380
eticaZ_cod
Freq_Utilizagdo_Decatlon2 446 -,259 -,326 161 336 -, 363 180
_cod
Freq Utilizagdo Amazon2 377 -,260 364 - 186 -,350 -, 365
cod
Freq_Utilizagdo_Shein2_c 3N 526 174 353 -420
od
Freq_Utilizagdo_Farfetch2_ 353 -.4a2 -,220 - 118 217 346 326
cod
Freq_Utilizagdo_Vinted2_c 284 474 225 - 1580 398
od
Freg_Utilizagdo_UberEats 3a2 -328 kN -140
2_cod
Freg_Utilizagdo_BoltFood2 aM -315 678 -184 - 109 - 194 123
_cod
Freq_Utilizagdo_Glovo2_co 425 -603 G66 -152
Freq_Utilizagdo_Temu2_c 160 158 446 853 ,255 -125
od
Freq_Utilizagdo_AlExpress 73 108 544 1ag 502 143
2_cod
Freq_Utilizagdo_Wish2_co 307 189 -100 488 - 445 169 251

Método de Extragdo: andlise de Components Principal.

a. 7 componentes extraidos.
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Tabela 34- Matriz de Componentes Rotativa da ACP da Utilizagdo das Plataformas

Matriz de componente rotativa®

Componente

@

Freq_Utilizagdo_Wells2_co
d
Freq_Utilizagdo_Sephora2
_cod
Freq_Utilizagdo_Primor2_c
od
Freq_Utilizagdo_Pluricosm
eticaZ_cod
Freg_Utilizagdo_Grupolndit
ex2_cod

Freq Utilizagdo Amazon2
cod
Freq_Utilizagdo_RadioPop
ular2_cod
Freq_Utilizagdo_Worten2_
cod
Freq_Utilizagdo_Fnac2_co
d
Freg_Utilizagdo_eBay2_co
d
Freq_Utilizagdo_LeYa2_co
d

Freq_Utilizagdo_Bertrand?2
cod

Freq_Utilizagdo_Farfetch2_

cod
Freq_Utilizagdo_SportZone
2_cod
Freg_Utilizagdo_BoltFood2
_cod
Freq_Utilizagdo_Glovo2_co
d
Freq_Utilizagdo_UberEats
2_cod
Freq_Utilizagdo_AliExpress
2_cod
Freq_Utilizagdo_Wish2_co
d

Freg_Utilizagdo_Shein2_c
od

Freq_Utilizagdo_Temu2_c
od

Freq_Utilizagdo_Decatlon2
cod

Freq_Utilizagdo_Vinted2_c
od

856
798

740

698

574

163

,250

249

188

337

316

248

184

367

683

637

588

530

496

217

401

304

154

244

196

-108

316

443

460

a13

623

600

556

163

186

- 149

-,280

113

195

- 174

-107

181

447

311

832

526

407

196

106

- 344

-103

-172
796

505

277

-140

382

=l &

245

336

553

-109

-,250

728

-505

Métado de Extragdo: analise de Componente Principal.

Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.

a. Rotagdo convergida em 10 iteragdes.

Tabela 35- Matriz de Transformagéo de Componente da ACP

Matriz de transformagdo de componente

-

Componente 1 2 3 4 g i 7

1 563 Rl AB3 302 216 ATT 166
2 B15 -,220 -,228 - 444 -,058 444 -,352
3 058 -,305 -,300 816 127 ,220 -,288
4 -178 340 -508 -, 164 718 184 128
8 -073 -.508 1483 -,020 10 480 BTT
B -,206 -,280 574 -,134 545 -,005 -, 485
7 AT -37M -132 -,005 329 - 677 238

Método de Extragio:
Método de Rotagdo:

analise de Componente Principal.
Varimax com Mormalizagdo de Kaiser,



Tabela 36- Alfa de Cronbach - Componente 1

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach M deitens
844 H

Tabela 37- Estatisticas de item-total Componente 1

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escalase o escalaseo Correlagdo de  Cronbach se o
itern for iterm for iterm total iterm for
excluido excluido corrigida excluido
Freq_Utilizagdo_Grupaolndit 6,46 11,751 B16 B33
ex2 cod
Freq_lUtilizagdo_Pluricosm 7,51 16,258 534 847
eticaZ_cod
Freg_lUtilizagdo_Wells2_co 7,48 12,045 a8 70
d
Freq_lUtilizagdo_Primaor2_c 7,45 12,233 33 788
od
Freq_Utilizagdo_Sephora2 7,59 13,244 653 811
_cod

Tabela 38- Alfa de Cronbach - Componente 2

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach M deitens

7a7 5




Tabela 39- Estatisticas de item-total Componente 2

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escalase o escalase o Correlagdo de  Cronbach se o
itern for itern for itern total itern for
excluido excluido corrigida excluido
Freq Utilizagdo Amazon2 6,92 8, BEA 382 822
cod
Freq_Utilizagdo_eBay2_co 7,70 10,798 532 T77
d
Freq_Utilizagdo_Fnac2_co 6,85 7,580 G682 705
d
Freq_Utilizagdo_Worten2_ 6,74 7,680 92 701
cod
Freq_ltilizagdo_RadioPop 7,48 8,700 JG91 713
ular2_cod
Tabela 40- Alfa de Cronbach - Componente 3
Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach M deitens
738 4
Tabela 41- Estatisticas de item-total Componente 3
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escalase o escalaseo Correlagdo de  Cronbach se o
itern for iterm for iterm total iterm for
gxcluido excluido corrigida excluido
Freq_Utilizagdo_Farfetch2_ 458 4814 4249 733
cod
Freq_Utilizagdo_SportZone 4,38 4,408 A36 681
2 _cod
Freq_Utilizagdo_Bertrand?2 411 3,013 623 641
_cod
4 60 4156 599 G646

Freq_ltilizagdo_LeYa2_co
d




Tabela 42- Alfa de Cronbach - Componente 4

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach

829 3

M deitens

Tabela 43- Estatisticas de item-total Componente 4

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escalase o escalaseo Correlagdo de  Cronbach se o

itern for iterm for iterm total iterm for

excluido excluido corrigida excluido
Freq_lUtilizagdo_Glovo2_co 552 5,683 J04 747
d
Freq_Utilizagdo_UberEats 520 6,297 674 773
2_cod
Freq_Utilizagdo_BoltFood2 5,50 5,807 G681 70
_cod

Tabela 44- Alfa de Cronbach - Componente 5
Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronhach M de itens
A27 2
Tabela 45- Estatisticas de item-total Componente 5
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escalase o escalaseo Correlagdo de Cronbach se o

iterm for iterm for item total iterm for

excluido excluido corrigida excluido
Freq_Utilizagdo_AliExpress 1,15 246 288
2 _cod
Freq_ltilizagdo_Wish2_co 1,44 488 288
i
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Tabela 46- Alfa de Cronbach - Componente 6

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach M deitens

424 2

Tabela 47- Estatisticas de item-total Componente 6

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escalase o escalaseo Correlagdo de  Cronbach se o

itern for iterm for iterm total iterm for
excluido excluido corrigida excluido

Freq_Utilizagdo_Shein2_c 1,48 510 280

od

Freq_Utilizagdo_Temu2_c 1,64 a05 280

od

Tabela 48- Alfa de Cronbach - Componente 7

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach?® M ode itens
-, 238 2
a. O valor & negativo
devido a uma

covariancia meadia
negativa entre itens.
Isto viola as
suposigdes do
modelo de
confiabilidade. E
possivel verificar as
codificagdes de item.



Tabela 49- Estatisticas de item-total Componente 7

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escalase o escalase o Correlagdo de  Cronbach se o
itern for itern for itern total itern for
excluido excluido corrigida excluido
Freq_Utilizagdo_Decatlon2 1,88 1,283 -113

_cod

Freq_Utilizagdo_Vinted2_c 1,61 G20 -113
od

Objetivo 5 — Verificar como percecionam a seguranca e privacidade dos seus dados (enquanto utilizam

plataformas de comércio online)

Tabela 50- Relatorio de Médias por Género para Varidveis de Preocupagéo e Conhecimento

MeConseencia

[
MContwcima
£ nio_TechEmer ¢

Oaneio Cod genten10_cod
Femens  Mésa 266
N o7
Emo Deswio 1,198 1048 1048 1074 48) 1302 1188 1148 1,208 1,200 1,081 1100
93 30ma fotal 56.6% L B 59.0% B 1% 575% S1.% “rs s40% 503% 51.6%
% g Niotat 513% LIRS 7% 7.9% 2% 7% 57.% 57.3% 57.3% £73% 7% 513%
Masculne  Méda 348 02 1% 3% 89 wm Pl 302 276 282 120 In
N 50 50 “° 50 50 L % 50 50 “ L) 0
Emo Deswo 1248 1020 1216 1216 113 1224 1115 1152 121 12492 12718 11%
N 92 vorna total s “uis "nis “oN DY 2. 2. Q2. Wi 65oN 6N LY
% g0 N otal s Qo Qs Qs Qs LELY o o Qs Qs Qs o
Tota! Meds 158 AR s 185 198 mm 26 308 1,00 M s 295
N "7 "7 1" 17 17 " "7 1" 17 1" 17 17
Emmo Desvio 1212 1005 1126 1140 1,050 1,264 (RE] 1144 1246 1200 217 1166
% 43 soma total 1000% 100.0% 100.0% 1000% 1000% 100.0% 100,0% 100.0% 1000% 100.0% 1000% 1000%
N g N sotal 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 1000%

75



Tabela 51- Correlagdo entre Varidveis de Preocupagéo e Conhecimento

Correlagdes
e )\ MvConscmnciy NvConhecime Neintoencia_P
NPreocupaja  MPIeccupags  MPreocupaa  WConscuncia cDados_Perso  NvConsciencs _infiuencia_Pe no_AlgonReco . NePreccupagd
pag wpags o) ot o AcessoNdo _UsoDades P naicagloRwco  _Beneficios R . o_FemamSe " gurang o_Vietagho_Se
o 0. 74 DecComprad_  nio_RGPD10_  reamentol0_c  mio_TechEmer gurangal0_co  acidade_Dade  dade_DecCom  guramgaPrivach
Gade8_cod  mceinass_cod +8_cod Sos8_cod 038_cod Comgrad_cod nline3_cod cod cod od Qentes10_cod ] 31 pral dase’3
1 18 07 107 Ny -031 a2 003 o 186 100 a8 056 T 506

<o <001 <001 <00 830 - 815 A% 045 EC) 085 205 <001
"7 " "7 " "7 "7 " 1" " "7 "7 "7 " "7
ars” 1 o 50" 708" -030 an 149 13 083 143 4"
<001 e <001 <001 152 a5 a0 226 an an <001
"7 " " n"r "7 " "’ "7 " " "7
aor” 1 20" s’ -052 o7 002 -083 018 022 5
001 i | <00 <001 519 an O sn 851 5 <001
"7 1" " "7 "7 "r "7 nr "7 "7 "7
201" 5% 1 »02 010 055 043 013 049 0 £ 58
2 0 <001 <001 <001 816 A5 £47 886 %50 800 69 <001 <001
N 17 "7 " " 17 " "7 17 " 1n? " "7 KLt
NiPreocupagao Acessoll  Cormatagdo de Pearson e s 802" 1 o 086 o84 o8 ont 05 07 T 5197
4 3 Qevemisaser) <001 <001 <001 508 258 a2 266 ET) 569 252 <001 <001
"7 "7 "7 "7 "7 "7 "7 "z "7 "7 " "7 "7
-037 0% -082 010 om 1 %9 T 202" 290" 160 154 098 49
690 579 16 509 87 006 <001 002 088 o8 ET 108
" " " " " R 17 1" "y "7 "7 " 1"
-2 -0 -o84 -055 L Am0” 089 a07 o8 -7 - -087 007
m ETH 287 555 010 <00 ast 252 87 852 o as) kT
"7 "7 1" " 17 1" " "7 "7 "7 " " "7
003 028 o an 2 sa” -049 003 080 022 02 o 043
975 Jes 826 187 mnr 001 600 e 519 818 022 407 o7
nr "7 " "7 "7 " "7 "7 1" "7 " 1"7 nr
o -074 -055 086 59 1 o -000 o -100 a0 -087 o
426 an 550 s 087 <001 <001 85 70 9 24 m an A
"7 "7 "7 "z "7 11 "7 "7 "7 " "7 "7 "7 17 "7 nr
aee 202 043 084 284" 069 -049 28 1 08" 50" 208" -on a62 ny
045 81 7 A92 006 87 800 68 o0 o0 <001 rs 08 0
ur "r " "7 "7 "r "7 "7 "r "7 " "r " "? "7
100 -053 o1 o84 02" a07 003 -040 95" 1 o1 s -006 an an
28 1 A6 e <001 a5 e #10 <001 <001 <001 5 a6 a7
n7 "7 "7 "7 n7 "7 "7 "7 "7 n7 "7 "7 "7 "7 n7
098 -073 008 oae 200" o8 o080 o %0 87" 1 ne 056 088 202
209 o 2% ) 002 a8 515 a9 <001 001 1 <001 £ 558 218
"7 "7 "7 " "7 " 1"r "7 " "z " 1m7 "7 "7 "7
aT8 o1 o4 05 160 017 o -109 O [y 736" 1 o o1 a0
085 851 500 565 085 2 88 2 <001 <001 00 406 a7 REH]
"7 "7 "7 "7 "7 1" "7 1" "7 "7 "7 "7 " "7
096 -on o1 107 15 22 210" -on -006 0% o8 Al a2 -070
205 25 60 282 098 oo o an 851 56 06 m 55
"r "7 " "7 "z "7 " "7 "z "7 "7 " "7 "7
an Ty £ " 098 o -087 a62 an 055 0% an 1 48"
<001 <001 <001 <001 292 507 470 081 169 458 97 227 <001
ur " "7 "z " 17 17 "z "y ur "r "7 "z "? 17
08" and” 5 s8° 53 RN 20 o ns a3 a02 A0 -0 A’ 1

<001 <00 <001 <001 <001 108 847 A 05 A7 215 an ass <001
17 17 "7 1"’ "7 "7 "7 17 17 "7 "7 "7 "7 1" "7 "7

Objetivo 6 — Determinar eventuais perigos ou ameagas que salientam,

plataformas de comércio online
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Tabela 52- Estatisticas Descritivas para Varidveis de Preocupagdo e Conhecimento

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padrao

NvPreocupagao_FraudesFi 117 1 5 412 1,035

. nanceiras8_cod
NvPreocupagao_AcessoN 117 1 5 3,98 1,050
doAutorizadoDados8_cod _ | | | _
NvPreocupagao_Utilizagdo 117 1 5 3,65 1,140
NaoAutorizadaDados8_co
d
NvPreocupagao_VendaNa 117 1 5 3,64 1125
oAutorizadaDados8_cod _ _ | _
NvPreocupagao_Roubolde 117 1 5 359 1,212

. ntidade8_cod
NvConhecimento_TechEm 117 1 5 2,95 1,166
ergentes10_cod
NvConhecimento_Ferram$S 117 1 5 2,92 1,212
egurangal0_cod
NvConhecimento_AlgoriRe 117 1 5 2,75 1,217
comentagaoRastreamento
10_cod _ | | | J
NvConhecimento_RGPD1 117 1 5 2,34 1,240

_ 0_cod
N valido (de lista) 117

Tabela 53- Relatdrio de Estatisticas Descritivas por Género para Varidveis de Preocupagées e Conhecimento

Relatorio

NvConhecime
NvPreocupaga NvPreocupaga MNvPreocupaga nto_AlgoriReco NvConhecime
NvPreocupaga  NvPreocupaga  o_VendaNdoA o_UtilizagdoNd o_AcessoMdo  NvConhecime  mentagaoRast  NvConhecime — nto_FerramSe
o_Rouboldenti o_FraudesFina utorizadaDado  oAutorizadaDa  AutorizadoDad ~ nto_RGPD10_  reamento10_c  nto_TechEmer gurangal0_co

Genero Cod. dade8_cod nceiras8_cod s8_cod dos8_cod 0s8_cod cod od gentes10_cod d
Feminino  Média 3,67 419 375 3,76 4,06 2,21 2,42 2,66 2,64
N 67 67 67 67 67 67 67 67 67
Erro Desvio 1,186 1,048 1,049 1,074 983 1,200 1,061 1,109 1,151
% da soma total 58,6% 58,3% 58,9% 59,0% 58,4% 54,0% 50,3% 51,6% 51,8%
% de N total 57,3% 57.3% 57.3% 57,3% 57,3% 57,3% 57,3% 57,3% 57,3%
Masculino  Média 348 4,02 3,50 3,50 388 2,52 3,20 334 3,30
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Erro Desvio 1,249 1,020 1,216 1,216 1,136 1,282 1,278 1,136 1,199
% da soma total 41,4% 41,7% 41,1% 41,0% 41,6% 46,0% 49,7% 48,4% 48,2%
% de N total 42,7% 427% 42,7% 42,7% 42,7% 427% 427% 42,7% 42,7%
Total Média 3,59 412 364 3,65 3,98 2,34 2,75 2,95 2,92
N 117 117 117 117 117 117 117 117 117
Erro Desvio 1212 1,035 1125 1,140 1,050 1,240 1,217 | 1,166 1,212
% da soma total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% de N total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Objetivo 7 — Comparar as percegdes tipicas das mulheres com as dos homens
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Tabela 54- Tamanho dos Efeitos de Amostras Independentes para Grau de Confianga e Percegdo de Seguranga

Tamanhos de efeitos de amostras independentes
Estimativade  !ntervalo de Confianga 95%

Padronizador® ponto Inferior Superior

Grau_Confianga_Plataform d de Cohen 747 101 -,266 467
as3 Corregdo de Hedges 752 100 -264 464

Delta do vidro 718 105 -,263 AT
NvConfianga_SegurangalP d de Cohen 927 091 -275 458
rivacidade_Dados11 Corregdo de Hedges 933 091 -273 455

Delta do vidro 1,068 079 -,288 446
Nvinfluencia_Preocupagdo  d de Cohen 1134 -,041 -408 325
SegurangalPrivacidade_De  ¢41oc50 ge Hedges 1,141 -.041 - 405 323
cComprai2

Delta do vidro 1,108 -,042 -,408 324
NvPreocupagdo_Violagdo_ d de Cohen 1,025 259 -109 627
SegurangalPrivacidadel3  ¢1rac50 de Hedges 1,032 258 -108 623

Delta do vidro 1,034 ,257 -114 ,626

a. 0 denominador usado na estimativa dos tamanhos dos efeitos.
0 d de Cohen usa o desvio padrao agrupado.
A corregao de Hedges usa o desvio padrao agrupado, além de um fator de corregao.
0 delta de Glass usa o desvio padrao de amostra do grupo de controle (ou seja, o segundo) grupo.

Tabela 55- Estatisticas Descritivas para Grau de Confianga e Perce¢do de Sequranga

Descritivas
95% de Intervalo de Confianga
para Média
N Média Desvio padrdo Erro Padrdo  Limite inferior  Limite superior  Minimo Maximo

Grau_Confianga_Plataform Feminino 67 3,96 JT67 094 3,77 414 1 5

“HE “Masculino 50 3,88 718 102 3,68 4,08 2 5

| Total 117 3,92 745 ,069 3,79 4,06 1 5

NvConfianga_Seguranga/P  Feminino 67 3,04 806 098 2,85 3,24 1 5

rivacidade_Dados11 Masculino 50 2,96 1,068 151 2,66 326 1 5

Total 117 3,01 924 ,085 2,84 318 1 5

Nvinfluencia_Preocupagdo  Feminino 67 3,37 1,153 41 3,09 3,65 1 5

Seguranga/Privacidade_De ~ yaqcying 50 342 1108 157 3,11 373 1 5
cCompral2

| Total 117 3,39 1129 104 319 3,60 1 5

NvPreocupagdo_Violagdo_  Feminino 67 3,81 1,019 124 3,56 4,05 1 5

SegurangalPrivacidade3  yageying 50 3,54 1,034 146 3,25 383 1 5

Total 117 3,69 1,029 ,095 3,50 3,88 1 5

Objetivo 8 — Sugerir algumas formas de proteger os dados pessoais na utilizacdo de plataformas de

comércio online.
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Tabela 56- Estatisticas Descritivas das formas de protegéo dos dados nas Plataformas de Comércio Online

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padrdo
FreqUso_LimitarPartilhaD 117 1 5 3,53 1,290
ados_ProtegaoDados15_c
od
FreqUso_Antivirus_Proteca 117 1 5 342 1,391
oDados15_cod
FreqUso_VerifAutenticidad 117 1 5 3,19 1,468
e_ProtegcaoDados15_cod
NvConsciencia_Beneficios 117 1 5 3,05 1,144
_RastreamentoOnlined_co
d
NvConsciencia_Influencia_ 117 1 5 3,00 1,246
Personalizagdo_DecComp
rad_cod
NvConhecimento_TechEm 117 1 5 2,95 1,166
ergentes10_cod
NvConhecimento_Ferram$S 117 1 5 2,92 1,212
egurangal0_cod
FreqUso_ReverAjustarCon 117 1 5 2,90 1,342
figPriv_ProtegaoDados15_
cod
FreqUso_2FA_ProtegaoDa 117 1 5 2,85 1,418
dos15_cod
NvConsciencia_UsoDados 117 1 5 2,82 1,264
_PersonalizagdoComprag
_cod
NvConhecimento_AlgoriRe 117 1 5 2,75 1,217
comentagaoRastreamento
10_cod
NvConforto_UsoDados_Pe 117 1 5 2,69 1,133
rsonalizagaoRecomendag
409_cod
FreqUso_ModoPrivado_Pr 117 1 5 2,63 1,142
otecaoDados15_cod
FreqUso_GestorSenha_Pr 117 1 5 2,63 1,356
otecaoDados15_cod
FreqUso_ExtensaoNaveg_ 117 1 5 2,45 1,423
ProtegaoDados15_cod
NvConhecimento_RGPD1 117 1 5 2,34 1,240
0_cod
FreqUso_VPN_ProtegaoD 117 1 5 2,30 1,184
ados15_cod
FreqUso_EntenderPolitica 117 1 5 2,09 1171
s_ProtecaoDados15_cod
FreqUso_VerifConformReg 117 1 5 1,83 1,169
ulamentos_ProtecaoDado
s15_cod

N valido (de lista) 117




Tabela 57- Correlagbes entre as varidveis de prote¢do dos dados

®

a

H

4

- - . - LT

eod sig. 085 o2

0 " "7

NrGontorto_UsoDados_Ps Corrslago ds Paarson 1| 017 -032

b sig. 010 852 730

N " " 1 1"

NvConsciencia_Bensficios  Correlagdo de Pearson 221" an” 1] 022 109

5 0 i 07 <001 818 a1

N 17 17 17 nr n"r

NrConsclencia_infuencla_ Gorrelagdo de Pearson 259 10” a1 108 134

rad_cod -DecComp Slg. (2 sxtramidadss) 087 =00 244 149

N 17 17 " " "7

NvConhatimento_RGPD  Correlagio de Pearson 019 608" At

(L) sig 800 <001 <001

N 17 "7 "7

_AgerRe  Gormeiagdo e Paarson 003 042" ar”

10_cod B8 an <001 o

" 17 1 17

NvGonhecimento_TeehEm  Correlagdo de Paarson 080 1 738" T

ergentes0_cod P v <00t <001

17 ur nur "7

_Feram$  Correlagdo de Pearson 022 738" 1 aTE

L Slg. (2 sxtremidades) 818 <001 I <001

N 17 nr nr nr

FraqUso_Antiirus_Protega  Correlago dz Pearson -030 Eln 4347 1 ko

R sig 748 <001 <001 002

N 1" 17 17 17 "7

FraqUso_VPN_ProtegacD  Corelagdo de Pearson -7 ElS M3 452" A0s”

ndogts_eod sig 068 <001 <001 <001 <001

N 17 17 7 17 "7 17

FreqUse_GestorSenha_Pr  Correlagio de Pearsan -218 8 105" ant” i 26

—cod 020 25 035 <001 <001 014

N 17 "7 "7 "7 "7

FreqUso_2FA_ProfeganDa  Corrslagdo de Pearson -006 a9t” 4507 2787 e

5_tod Sig. (2 extramid: 951 <001 <,001 002 <001

N "7 n"i_ nr nr nr "7 "7 "7

FreqUsa_ModoPrivado_Pr  Correlagio de Pearson 210" -073 67 260" 088 353" 204" 183"

e Sig. (2 extemidades) 023 436 072 008 F) <001 o7 048

N 17 17 ur ur ur "7 "7 nr

FraqUso_ Gorralagdo da Pearson -020 -088 227 407 2957 1 A58 e

eod g 833 86 018 <001 001 i) <001

" 17 17 1 " "t "r 17

FreqUso_EntenderPolfica  Correlagdo de Pearson -029 -085 88 260" 10 1 A"

E ol Tgg 56 486 032 005 237 <00

"7 "7 ur nur ur "7 nr

FreqUso_VerifConformReg  Correlagdo de Pearson -026 085 ar A R 582" 08"

uimerlos.Prolegac0ade g5 3 grvemidades) 788 480 <001 <001 073 <001 <001

- N 17 17 nr nr nr nr nr

FraqUso_\ Corelagao de Pearson 020 019 489" e 261" B 08"

8.F 698 g5 (2 axremidanes) 831 840 <001 <001 004 012 <001

0 17 17 " 17 17 17 nr "7

FraqUso_LimitaiPartihaD  Correlagio de Pearsan R -070 059 -156 235 Eli 221" a2 B4

adoe.f - sig. 076 a5 52 094 010 <001 07 <001 <001

N 17 17 17 17 ur 17 "7 17 17 "7

FreqUse_ReverdjustarCon  Gorrslagio de Pearson 87 -032 -108 -134 3a8” are” 287" az8” 1
e -~ o2 a3 a2 49 <00t <00t 002 <00 <00 <00 <001 <00

" [ 17 1 1 1 1 nr nr " " nr "7

wivel 0,01
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