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Sumario:

A medida que a pandemia do coronavirus (Covid-19) se espalhou globalmente, o setor da
restauracdo foi significativamente abalado, devido as restricdes impostas que impediam

os consumidores de manter os habitos de convivio a que estavam habituados.

Esta investigacdo examinou de que forma a pandemia modificou os habitos e/ou
comportamentos dos consumidores, da geracdo millenial, no respeitante ao setor da
restauracdo e encomenda de comida online. Pretende-se compreender os principais
receios, desejos e preferéncias dos consumidores nesta area. Para alcancar esse objetivo,
procedeu-se a uma revisao da literatura, que abordou temas chave como o medo da covid-
19, a percecdo da seguranga dos restaurantes, a intencdo de visitar um restaurante,

conveniéncia e intencdo de continuidade de encomendar comida online.

Posteriormente, foi realizado e analisado um inquérito através de um questionario online,
que recolheu um total de 195 inquéritos validados, de inquiridos com idades
compreendidas entre os 21 e 41 anos. Os resultados revelaram que grande parte dos
inquiridos revela medo em contrair a Covid-19 e evita encontrar-se com outras pessoas
por precaucdo. Percebeu-se também que a percecdo da seguranca e da marca de um
restaurante tem influéncia no incremento da intencdo dos consumidores de visitar um
restaurante. Contudo, essa intengdo foi afetada negativamente com o aparecimento da
pandemia. Para além disso, a Covid-19 influenciou a frequéncia e despesas mensais das
idas dos inquiridos aos restaurantes. Constatou-se ainda que, a procura por servicos de
entrega de alimentos online aumentou, tal como a percentagem de frequéncia com que 0s
inquiridos encomendam comida para casa. Todavia, concluiu-se que a intencdo de
encomendar comida online ndo anula a intencdo/desejo de ir a um restaurante, havendo

maior preferéncia em jantar fora a encomendar comida para casa.

Palavras-chave: Percecdo do risco da COVID-19, percecdo da seguranga dos
restaurantes, intencdo de visitar um restaurante, conveniéncia de encomendar comida

online, intengdo de continuidade de encomendar online, millenials



Abstract:

As the coronavirus (COVID-19) pandemic spread globally, the restaurant industry was
significantly shaken due to the restrictions imposed that prevented consumers from

maintaining the previous socializing habits.

This research examines how the pandemic changed the habits and/or behaviors of
millennial consumers in the restaurant industry and online food ordering. It aimed to
understand consumers' main fears, desires, and preferences in this area. To achieve this
goal, a literature review was be carried out, which addressed key themes such as fear of
covid-19, perception of restaurant safety, intention to visit a restaurant, convenience and

intention to continue ordering food online.

Afterwards, a survey was conducted and analyzed through an online questionnaire, wich
collected a total of 195 validated respondents, aged between 21 and 41 years. The results
revealed that most of the respondents are afraid of contracting Covid-19 and avoid
meeting other people out of caution. The perceived safety and brand of a restaurant has
an influence on increasing consumers' intention to visit a restaurant, and this intention
after the outbreak of the pandemic was negatively affected. In addition, Covid-19
influenced the frequency and monthly expenses of the respondents’ restaurant visits. It
was also found that the demand for online food delivery services increased, as did the
percentage of frequency with which respondents order food at home. However, it was
concluded that the intention to order does not annul the intention to go to the restaurant.

Costumers still prefer dining out than ordering food at home.

Keywords: Covid-19 risk perception, restaurant safety perception, intention to visit a
restaurant, convenience of ordering food online, intention to continue ordering online,

millennials
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Introducao

O tema deste projeto caracteriza-se, de uma forma geral, pela medicdo do impacto que a
pandemia Covid-19 teve nas atividades relativas ao setor da restauragdo, mais
especificamente na possivel alteracdo do comportamento do consumidor relativamente a
frequéncia das deslocacdes, e ao provavel aumento da procura pelo servigo de entregas

de comida online.

A escolha deste tema incidiu na atualidade e relevancia da situacdo pandémica vivida e
do seu impacto na sociedade. Para além disso, considerou-se que seria importante
compreender o efeito da Covid-19 na realizacdo de encomendas de comida online,
explorando uma possivel alteracdo dos padrGes de consumo de uma geragdo em
particular. Salienta-se ainda que, uma melhor compreensdo das crencas e do
comportamento dos clientes pode beneficiar o setor hoteleiro durante este periodo
(Foroudi et al., 2021). E de realcar que o estudo foi realizado em contexto de
confinamento, mais precisamente no més de abril de 2021, no qual os restaurantes se

encontravam encerrados.

O presente trabalho final de mestrado tem como objetivo principal o foco no estudo da
possibilidade da alteracdo dos habitos e/ou comportamentos de consumo, da geracdo
millenial, nas suas idas aos restaurantes (quando permitida essa atividade) e no processo
de encomenda de comida para casa/take-away. Assim, este projeto centra-se na tentativa
da compreensdo dos principais motivos, preferéncias e atuais medos dos consumidores,

face ao setor da restauracéo.

Segundo Mojica (2020), é sabido que a perce¢do do risco de Covid-19 levou a stress
mental, ansiedade, e tédio, resultando em mudangas no comportamento e padrdes de
consumo. Outra consideracdo importante, confirmada por Zwanka e Buff (2020), é que o
medo da Covid-19 pode influenciar a forma como os consumidores frequentam
restaurantes, na medida em que, h4 uma maior preocupagdo com a seguranca, saude e

higiene.



Depois de estabelecido o tema a estudar, formulou-se o problema de pesquisa desta

investigacdo: “De que forma, o comportamento dos millenials foi afetado com o

surgimento da pandemia Covid-19, relativamente as suas idas aos restaurantes e

encomendas de comida online?”.

Com o intuito de responder a esse problema definiram-se o0s seguintes objetivos

especificos:

Verificar as diferencas na formacdo das intengdes comportamentais dos
consumidores millenials, antes e depois do surto da Covid-19, relativamente ao

setor da restauracao;

Compreender se existe relagdo entre varidveis demograficas como género,
rendimentos, estado civil e grau de escolaridade e as idas atuais aos restaurantes;
Compreender a percecdo do medo da Covid-19, por parte dos millenials;
Determinar a percecdo de seguranga que os millenials sentem relativamente as
idas aos restaurantes;

Avaliar o grau de intencédo de visita atual a um restaurante (ap6s aparecimento da
Covid-19);

Calcular a frequéncia e despesas semanais das idas dos millenials aos restaurantes,
antes e ap6s o aparecimento da Covid-19;

Estudar as principais ocasides e companhia das deslocacdes aos restaurantes, em
contexto de pandemia;

Descrever os padrdes com que os millenials encomendam comida online e qual o
servico especifico que preferem;

Avaliar a conveniéncia de encomendar comida online e a intencdo de
continuidade de utilizar aplicacOes de entrega de alimentos;

Calcular a frequéncia com que os millenials encomendam comida online, antes e
apos o aparecimento da Covid-19;

Analisar e comparar as preferéncias dos millenials entre jantar fora ou

encomendar comida para casa.

Relativamente a definicdo do publico-alvo, considerou-se a geracdo millenial,

compreendida entre os 21 e os 41 anos, uma vez que, segundo Carufel (2020), foi das
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geracOes que revelou maior impacto do coronavirus relativamente as decisdes de compra,
mais especificamente “alteragdes de onde e como 0s consumidores compram”. Para além

disso, visto ser a classe etaria que se deixa influenciar mais a nivel digital (Gurau, 2012).

De forma a atingir os objetivos, com evidéncia na compreensdo do impacto do virus apos
o primeiro confinamento da Covid-19 no sector da restauracdo em Portugal, ird ser
realizada, em primeiro lugar uma revisao de literatura relevante. Esta abordara estudos e
conceitos que serdo essenciais para o desenrolar do estudo, entre 0s quais: perce¢do do
risco da Covid-19; percecdo da seguranca dos restaurantes; intencdo de visitar um
restaurante; conveniéncia de encomendar comida online; e inten¢do de continuidade de

encomendar online.

Segue-se a segunda parte do projeto, que representa a componente préatica do estudo, e se
inicia com a descricdo da metodologia utilizada, seguindo-se a descricdo dos
procedimentos da investigacdo, nomeadamente com a caracterizacdo dos instrumentos e
forma de recolha de dados, materiais, medidas e amostra. Pretende-se através da
realizacdo de um inquérito, atingir os objetivos estabelecidos primeiramente. O mesmo
sera divido em duas partes, sendo que a primeira abrange questdes relativamente ao setor

da restauracdo fisico, e a segunda ao processo de encomenda de comida online.

Numa fase posterior, serdo analisados os dados, validadas hipdteses estabelecidas,
discutidos os resultados e retiradas as conclusfes. Serdo também enunciadas as limitacdes
e implicacBes do projeto, bem como recomendagdes que se consideram viaveis para

futuros estudos.



Capitulo 1

1. Contexto de pesquisa: Covid-19

Segundo o Servi¢co Nacional de Saude (SNS), o coronavirus ¢ uma familia de virus
potencial causadora de infec¢des respiratorias, descoberto a 31 de dezembro de 2019, com
origem na China, Wuhan (SNS, 2020). A doenga causada pelo coronavirus SARS-CoV-
2, provoca desde infegdes assintomaticas a “quadros respiratorios graves”, como a
pneumonia. Este virus pode ser transmitido rapida e simplesmente, através de um aperto
de mao, particulas da tosse, espirros e goticulas de saliva, toque em objetos/superficies

contaminadas, entre muitos outros meios (SNS, 2020).

Desde Dezembro de 2019, o virus propagou-se em todo o mundo, e a 11 de Marco de
2020, a Organizacdo Mundial de Saude declarou a corona virus uma pandemia (WHO,
2020). Segundo o decreto do Governo da Republica Portuguesa (2020), a 18 de marco de
2020 foi decretado “estado de emergéncia” em Portugal, que restringiu direitos e
liberdades dos cidaddos, através de medidas adequadas a nova realidade, principalmente
no respeitante as atividades econémicas, com o objetivo de prevenir a propagacao do

virus.

A Organizacdo Mundial de Salde, “World Health Organization” (WHO) (2020a),
recomendou a pratica do distanciamento social como medida de precaucdo da transmissao
do virus, na tentativa de reduzir o nimero de contagios. Na tentativa de abrandar o
contagio crescente da COVID-19, foram implementados blogqueios comunitérios,
medidas de distanciamento social, ordens de permanéncia em casa, restricbes de
mobilidade e viagens, que derivaram no fecho provisorio de muitas empresas do setor
hoteleiro (Bartik et al., 2020).



2. Revisdo Bibliografica

2.1. Percecdo Covid-19: o choque global e as suas consequéncias no setor da

restauracao

A pandemia do coronavirus influenciou a oferta e prestacdo de servicos, na medida em
que implica a reducdo maxima do contacto humano, sendo que nem sempre essa limitacédo
é possivel, pelo que é mais provavel que as pessoas evitem contactos humanos, a nao ser
que esses sejam imperativos (Business Wire, 2020; Jain, 2020; Manivannan et al., 2020).
Os mesmaos autores concluiram ainda que, os confinamentos e as restri¢ces durante a nova
pandemia mudaram os habitos e comportamentos de consumo alimentar da populacédo
(Business Wire, 2020; Jain, 2020; Manivannan et al., 2020). Corroborando com essa
ideia, Gossling et al. (2020), defendem que as restricbes e medidas, moldaram
visivelmente as atitudes e comportamentos dos consumidores, salientando-se o turismo e

lazer entre as atividades mais influenciadas pela pandemia da Covid-19.

Complementando a ideia anterior, Panzone, Larcom e She (2021), afirmaram que as
novas regras de distanciamento social impunham que os consumidores cumprissem uma
distancia de dois metros de outros clientes (fora do mesmo agregado familiar), reduzindo
drasticamente a capacidade de consumidores num estabelecimento em determinado

momento, e levando a criacao de filas de espera para a entrada.

Segundo Brewer e Sebby (2021), a medida que a Covid-19 se dispersou globalmente em
2020, foram varios 0s servicos suspensos, por um determinado periodo de tempo para
controlar a transmissdo do virus, nomeadamente servicos da restauracdo. Desta forma,
este setor em concreto, sofreu perdas insuportaveis, tendo os restaurantes que
permaneceram em atividade, de se adaptar a nova realidade, adotando a possibilidade de
servico de encomendas e take-away (Brewer e Sebby, 2021). Para além disso, 0s autores
afirmam ainda que, o aparecimento da Covid-19 mudou o estilo de vida das pessoas, em
todo o mundo, uma vez que a realidade atual e noticias de infecdo e morte, desenvolveram
fatores de stress como 0 medo, ansiedade e depressdo na populacdo (Brewer e Sebby,
2021).



Concordando com a ideia anterior, Gossling et al., (2020) acreditam que o panorama atual
pandémico é cheio de desafios e incertezas, e que a Covid-19 é distinta das anteriores

crises, e provocara uma desmedida transformacéo no setor do turismo.

Neste sentido, Ali (2020) afirma que é urgente que os restaurantes se adaptem,
desenvolvendo “resiliéncia ativa” para enfrentar a pandemia e as suas consequéncias. Esta
estrutura deve basear-se na implementacdo de praticas seguras na rececao,
armazenamento, confecdo, embalagem, transporte e entrega de refei¢ces; os clientes
devem sentir-se, mais que nunca, bem-vindos nos restaurantes; devem garantir-se
condi¢bes de trabalho saudaveis e seguras para todos os funcionarios, desde 0s
cozinheiros, aos empregados de limpeza e mesa, e/ou estafetas de entregas (Ali, 2020).
Para além disso, restaurantes e trabalhadores deste, e de outros setores, necessitam de
apoios, tais como medidas, programas e politicas que os subsidiem e os auxiliem a
suportar a responsabilidade acrescida causada pela pandemia (De Freitas e Stedefeldt,
2020). Principalmente porque, mesmo com o cumprimento das medidas de seguranga, a

contaminacdo no ambiente de restauracao é possivel (Jones et al., 2020).

Para além das alteracGes dos habitos de consumo, o surto da Covid-19 originou
consequéncias psicoldgicas, econdmicas e socioculturais, algumas com impactos que
poderdo permanecer por muitos anos (Foroudi et al., 2021). Para além disso, 0s autores
defendem que “a acdo individual é afetada pelas suas crencas e padrdes de perce¢do”, ou
seja, cada individuo se comporta de forma distinta, com base nas suas personalidades e
caracteristicas sociodemograficas, gerando um tratamento e resposta dos seus

comportamentos diarios e ameacas a saude diversas (Foroudi et al., 2021).

Segundo um inquérito “Rapido e Excecional as Empresas — COVID-19”, feito pelo INE
(2021), o setor de alojamento e restauracdo revela a maior percentagem de empresas que,
apesar de subsistirem em atividade, nio acreditam voltar ao nivel habitual de volume de
negocios (20%). Para além disso, revelam ser as empresas que necessitardo de mais tempo
para que o funcionamento volte a normalidade (13,5 meses), revelando um forte impacto
do virus. J& por outro lado, 0 mesmo setor (alojamento e restauracao) representou a maior
percentagem de empresas a lucrar com canais alternativos de contacto com o consumidor
(27%).



2.2.Percecdo do risco e seguranca de um restaurante

Segundo Thomas et al., (2003, pp. 394), a percecdo do risco alude a "forma como o0s
consumidores veem e julgam intuitivamente o nivel de risco associado a uma determinada
exposicdo ou perigo”. Noutra perspetiva, Adeola (2007), defende que a percecado do risco
pode ser compreendida como a avaliagdo dos potenciais perigos, que podem representar
uma ameaca para a saude e/ou bem-estar de uma pessoa. Nesse sentido, a percecdo de
risco da Covid-19 expressa 0 juizo proprio de uma pessoa relativamente a possibilidade
de contrair Covid-19 (Huynh, 2020).

Segundo Lee e Chen (2011), na circunstancia de pandemia global, como a atualmente
vivida, o comportamento dos consumidores no setor do turismo é influenciado por
agentes como o rendimento das familias e a percecdo do risco para a salde. Para além
disso, Hakim et al. (2021), defendem que o propdsito de visitar um restaurante durante, e
possivelmente, logo apés a pandemia da Covid-19 pode ser calculado pela confianca dos
consumidores num restaurante e numa marca, justica de preco, solidariedade com o setor
da restauracdo, negacdo da doenca, e desconfianca na vigilancia da satde. Lacey et al.
(2009), afirmam ainda que a seguran¢a gue uma marca e restaurante transmite, sao fatores

cruciais que influenciam as intengdes dos consumidores.

Sabe-se também que, o facto de o risco de infecdo estar relacionado com uma pandemia,
contagiosa e sem tratamento padrdo face ao aumento do numero de mortes, modifica
expressivamente as inten¢des comportamentais dos consumidores (Gossling et al., 2020).
Estudos anteriores sobre hospitalidade indicaram que a percecdo do risco dos
consumidores adapta a sua atitude e intencdo comportamental (Choi et al., 2013; Harris
et al., 2018). Kitz et al. (2020), acrescentam ainda que, em plena pandemia, a percecao
da seguranca e da marca de um restaurante torna-se mais relevante, podendo influenciar

a intencdo dos consumidores de visitar um restaurante.

Acrescenta-se ainda que, Lim (2003), concordando com a teoria do risco, acredita que 0s
turistas procuram maximizar a sua satisfacdo e prevenir qualquer experiéncia negativa,
ou seja, uma situacdo de elevado risco para a saude conduzird os clientes, muito

provavelmente, a comportamentos de compra mais baixos.



Para Asioli et al., (2017), o comportamento de compra dos consumidores é fundamentado

nos atributos de um produto ou servico.

Neste sentido, de acordo com as ideias expostas anteriormente, colocam-se as seguintes

hipébteses:

H1 - A percecdo em relacdo ao medo da Covid-19 influencia a percecéo da seguranca
e da marca de um restaurante.
H2 — A percecdo da seguranca e da marca de um restaurante esta positivamente

relacionada com a intengdo de visitar um restaurante.

2.3.Intencdo de visitar um restaurante

Experiéncias de consumo de refeicdes sdo procuradas pelos consumidores por diversas
razGes (Ponnam e Balaji, 2014). Diferentes ocasides de consumo de refeigdes estimulam
o comportamento do cliente, revelando estudos anteriores que, as ocasides de jantar
influenciam a selecdo do consumidor no processo de escolha do restaurante (Ponnam e
Balaji, 2014).

Mothersbaugh e Hawkins (2016), afirmaram ainda que o ato de consumo num restaurante
pode ser motivado por vérios fatores, entre eles o consumo de uma refei¢do rapida, a
celebracdo de uma ocasido especial, reunido com clientes empresariais, entre outros. Ja
no processo de decisdo, os potenciais consumidores procuram informagdo pertinente
sobre restaurantes, comparam diferentes restaurantes, e tomam a decisao final ao escolher
o restaurante (Mothersbaugh e Hawkins, 2016). Em concordancia com a ideia anterior,
Kivela (1997) considerou as principais ocasides de jantar como “celebragdes; negocios;
socializagdo e conveniéncia/jantar rapido”, com o objetivo de compreender o que

motivava a escolha do restaurante por parte dos clientes.

Segundo Raj et al. (2020), o setor da restauracao é dos mais afetados pela crise provocada
pela Covid-19. A medida que restricdes tém sido impostas, 0s consumidores tém optado

cada vez mais por reduzir a sua presenca em espacos publicos e encomendarem de



restaurantes para casa, sendo desta forma, os restaurantes que dependem exclusivamente
de servico fisico, especialmente afetados (Raj et al, 2020). Em resposta a crise vivida
atualmente, os restaurantes vém-se forcados a aderir e/ou utilizar formas alternativas de
chegar aos consumidores (de forma a sobreviverem), observando-se o crescimento do
acesso a canais digitais, como plataformas de entregas de alimentos, que por exemplo,
para um restaurante independente podem fazer a diferenga entre a sobrevivéncia e 0

encerramento (Raj et al., 2020).

Gursoy e Chi (2020) afirmam que, segundo conclusdes prévias de um estudo orientado
pela equipa editorial do “Journal of Hospitality Marketing & Management”, a reabertura
dos restaurantes ndo conduzira ao regresso imediato dos clientes. Estudos revelam que,
uma grande parte dos consumidores (mais de 50%) ndo se sente preparada para jantar
imediatamente num restaurante; os clientes em geral ainda ndo se sentem confortaveis
também para tal; e apenas cerca de um quarto dos clientes ja jantaram num restaurante
(Gursoy e Chi, 2020).

No seguimento do processo de desconfinamento, apesar do cumprimento das medidas de
seguranca, a reabertura de restaurantes pode representar um risco para a populagéo, uma
vez que, a contamina¢do no ambiente de restauracdo é possivel (Jones et al., 2020).
Contudo, segundo Jones et al. (2020), apesar do perigo da satde publica, € necessario que
se retomem as atividades comerciais, quando possivel, para que a retoma do crescimento

economico do sector seja possivel.

J& segundo Kim et al. (2008), os consumidores ao visitarem restaurantes para satisfazer
diversas expectativas ou caréncias, arriscam alguns riscos nas suas acoes, pelo que é de
esperar que os individuos com um conhecimento profundo da Covid-19 apresentem
menor intencdo de visitar restaurantes, embora possam ter motivacgdes intensas para jantar
fora, pois visitar restaurantes pode aumentar o risco de serem infetados com o virus
(Dedeoglu e Bogan, 2021). Brewer e Sebby (2021), por sua vez, concluiram que 0s
resultados da percecdo do risco da Covid-19 persuadem positivamente as intencées de
compra. Acrescenta-se ainda que, Dedeoglu e Bogan (2021), investigaram a percecao de
risco da Covid-19, por parte dos consumidores, revelando que a mesma apresenta um
efeito moderador na intencdo de visita, persuadindo o comportamento/atitudes dos

consumidores, durante a pandemia.



Neste sentido, formulou-se a seguinte hipotese:
H3: A intencdo de visitar um restaurante é influenciada pelo medo de contagio da
Covid-109.

2.4.Despesas e frequéncias

Segundo uma investigacdo, quando os consumidores se sentem stressados, estdo menos
propensos a resistir a tentacdo da comida e apresentam maior tendéncia a consumir
alimentos para os fazer sentir melhor emocionalmente (Fedorikhin & Patrick, 2010;
Zellner et al., 2006). Neste mesmo estudo, foi ainda concluido que, num contexto de
pandemia, 0s consumidores iriam provavelmente procurar servigos de conveniéncia num
restaurante que lhes permitissem evitar 0 contacto proXimo com outras pessoas
(Fedorikhin & Patrick, 2010; Zellner et al., 2006).

Nessa logica, Raj et. al (2020), realizaram um estudo ao impacto da plataforma de
distribuicé@o de alimentos Uber Eats, no periodo de 1 de Fevereiro a 1 de Maio de 2020
(apds o encerramento), em cinco grandes cidades dos Estados Unidos EUA (Nova lorgue,
Séo Francisco, Atlanta, Miami e Dallas), devido a pandemia Covid- 19. Raj et al. (2020),
ao comparar as mudancas dentro das cinco cidades, antes do primeiro confinamento
versus depois do confinamento, concluiram que: o0s restaurantes recebem
significativamente mais encomendas no periodo pds do que no pré e que, se observou um
aumento no total de encomendas diarias, apesar das suspensfes generalizadas dos

restaurantes e das reducgdes nos horarios de funcionamento.

H4: A procura pelo servico de encomendas online é influenciada pela percecdo em

relagdo ao medo da Covid-19.

2.5. Servicos de encomenda e entrega de comida online em contexto de Covid-19

Segundo Borges (2014), atualmente, a internet tem um impacto cada vez maior na

divulgacdo de produtos/servigos e as empresas utilizam o meio online para esse efeito. E
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assim, essencial que as empresas sigam a evolucdo e se ajustem as novas tendéncias,

obtendo assim o melhor proveito dos seus negécios (Borges, 2014).

Singh e Nair (2020), defendem também que o progresso da tecnologia tem vindo a alterar
0 mundo, uma vez que ha uma década nédo havia outra opcao se ndo a de o consumidor
se dirigir ao restaurante. Hoje em dia, apenas com um toque, o consumidor consegue
obter os alimentos desejados a sua porta (Singh e Nair, 2020). Dixon et al. (2009),
acrescentam ainda que, as aplicacbes de entrega de comida proporcionam aos
consumidores a oportunidade de obter alimentos de uma variadissima gama de
restaurantes em sua casa, permitindo a comparacao de precos, menus e opinides de outros

utilizadores, facil e rapidamente.

A tecnologia permite entdo aos consumidores encomendar alimentos atraves de websites
de restaurantes ou aplicagdes moveis, das redes socias, como o Facebook ou Instagram,
por telefone, e através de plataformas ou aplicacbes de encomenda de alimentos online

(como por exemplo, DoorDash, Uber Eats) (Kimes e Laque (2011).

Djalante et al. (2020) cit in Kim e Hwang (2020), confirmaram que no respeitante ao
aparecimento do coronavirus, este desenvolveu novas percecdes de risco, incluindo o
medo do contacto humano, levando as pessoas a preferirem servigos com o0 minimo
contacto possivel, uma vez que “permanecer em casa” e o “distanciamento social” sdo as

principais mudancas de comportamento observadas com o aparecimento do virus.

Segundo a EHL Insights (2020), com o distanciamento social, as pessoas permaneceram
mais tempo em casa, 0 que resultou no aumento da procura de servigos de entrega de
alimentos, com o objetivo de evitar contacto entre individuos. Desta forma, 0s negocios
do setor alimentar alteraram os seus modelos, adotando protocolos de higiene alargada, e
introduzindo opc¢des de take-away, drive-through e servigos de entrega (EHL, 2020).

E ainda importante realcar que, relativamente ao papel da demografia na adogdo de
compras online, Naseri & Elliott (2011) defendem que a faixa etéaria, o género, a educacao
e o rendimento sdo os fatores demograficos que sdo mais significativos quando se estuda
0 comportamento do consumidor. Acrescenta-se ainda que, 0S jovens estdo mais
propensos a encomendar comida online devido a facilidade, conveniéncia e velocidade

de entrega de artigos alimentares (Jacob et al., 2020).
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2.5.1. Conveniéncia de encomendar online

Através de uma aplicacdo, o consumidor regista o seu pedido e quando o restaurante
aceita a encomenda, os consumidores podem seguir todas as atividades envolvidas, como
o0 tempo de preparacdo dos alimentos, a recolha dos alimentos pelo estafeta de entregas,

rota seguida pelo agente de entregas, entre outros (Jacob et al., 2020).

Jacob et al. (2020) defendem que, a entrega atempada da encomenda ajuda na retencao
dos consumidores. Contudo, os estafetas podem deparar-se com dificuldades, como por
exemplo o transito, possiveis condi¢Bes climaticas adversas, tempo de espera no proprio

restaurante, que ndo sao tidas em conta pelos consumidores (Jacob et al., 2020).

See-Kwong et al. (2017) afirmaram que a tecnologia tem vindo a originar novas
experiéncias gastronémicas, e tem tido um papel expressivo na alteracdo do
comportamento do consumidor. Para além disso, acrescentam ainda que se tem vindo a
observar um crescimento promissor na industria dos servi¢os alimentares, surgindo
constantemente novas oportunidades, tendéncias e preferéncias dos consumidores, a que
as empresas da restauracdo devem estar atentas e conscientes, adaptando-se e

acompanhando essa evolugado. (See-Kwong et al., 2017)

Brewer e Sebby (2021), confirmaram a existéncia de uma relacdo entre a percecdo da
Covid-19 e a conveniéncia de encomendar comida online, sendo essa relacdo medida
tanto pelo desejo dos consumidores por alimentos como pela sua percecdo da
conveniéncia de encomenda de alimentos online (“a compra satisfazia ndo s6 o desejo
dos consumidores por comida, mas também reduzia a sua percecdo do risco de serem

expostos ao virus”).

2.5.2. Intencéo de continuidade de encomendar online

Steth (2020), afirma que o confinamento e o clima de distanciamento social vivido
durante a pandemia, para combater o virus covid-19, tem provocado transtornos
consideraveis no comportamento dos consumidores. Para além de o consumo agora ser

limitado, no tempo e lugar, de as pessoas trabalharem, estudarem e/ou descontrairem mais
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em casa, uma vez que o consumidor ndo se pode dirigir as lojas, as lojas tém de vir a casa
do consumidor (Steth, 2020).

Assim sendo, & medida que os consumidores se conformam ao confinamento por um
longo periodo de tempo, a probabilidade de experimentarem e utilizarem tecnologias
digitais, para além de aumentar significativamente, pode vir a transformar os habitos
existentes (Steth, 2020).

H5: A intencdo de continuidade de encomendar comida online é influenciada pela
percecdo e medo da Covid-19.
H6: A percecdo relativamente a conveniéncia de encomendar comida online

influencia diretamente a intencé@o de continuidade de encomendar comida online.

Capitulo 11 —Explicitacdes metodolégicas e técnicas enunciadas

3. Meétodos e instrumentos aplicados

Segundo Prodanov & Freitas (2013), a Metodologia é uma disciplina que consiste em
analisar, compreender e classificar os diversos métodos acessiveis para a concretizacao
de uma pesquisa académica. Para além disso, examina, relata e calcula métodos e técnicas
de pesquisa que facilitam a recolha e o tratamento de informacdes, com foco na resolucéo

de problemas e/ou questdes de investigacdo (Prodanov & Freitas, 2013).

Relativamente a0 método da investigacao aqui aplicado, em primeiro lugar foi realizada
uma pesquisa teorica, através da recolha de dados e informacGes vélidas, fiaveis e
precisas, para a elucidacdo do fendmeno em estudo. Depois foram definidas as questdes
de investigacdo, e para que seja possivel atingir os objetivos estabelecidos, formularam-

se seis hipdteses enunciadas no capitulo anterior.

Seguidamente, o estudo para o teste dessas hipoteses implementou a realizagdo de um
inquérito por questionério, onde foi realizada a recolha de dados primarios, num método
de pesquisa dedutivo e quantitativo, de modo a atingir os objetivos pretendidos, apoiado

em escalas que serao identificadas posteriormente.
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Segundo Ritter (2021) as vantagens da realizacdo de um estudo online sdo os baixos
custos, as rapidas taxas de resposta, a conveniéncia e simplicidade. Neste sentido, e
igualmente condicionado pelo contexto da pandemia, optou-se pela aplicacdo de um
inquérito por questionario online (a desenvolver na plataforma Survey Monkey).
Bhattacherjee (2012) afirma ainda que, a técnica do inquérito ¢ a mais adequada para
estudos que tém individuos como unidade de analise. Neste caso, foi medida a influéncia
da Covid-19 no comportamento dos consumidores como o contexto de pesquisa, para
examinar a possivel alteracdo de comportamento dos millenials, no respeitante ao setor

da restauracéo.

3.1. Instrumentos e forma de recolha de dados

O inquérito conta com a recolha de dados primarios, recolhidos por amostragem em
Portugal, num método de pesquisa quantitativo, através da utilizacdo de um conjunto de
escalas, previamente validadas pela literatura. A abordagem aplicada aqui é a de um
método cientifico estatistico hipotético-dedutivo, que através de uma amostra, permite
investigar um determinado acontecimento. Segundo Prodanov & Freitas (2013), o
método hipotético-dedutivo deriva de um problema ou lacuna no conhecimento
cientifico, passando pela criacdo de hipoteses e por um processo de deducdo, que testa a
previsdo da incidéncia de fendmenos compreendidos pela referida hipétese. Para além
disso, a natureza do estudo sera basica, uma vez que nao tem uma aplicagio prevista,
servindo apenas para compreender melhor um fendmeno e dar indicagbes ao setor em

estudo.

Seguidamente, as hipoteses formuladas, com base em pesquisas cientificas serdo testadas,
confirmando ou ndo a sua validade, ou seja, aquelas em que ha ou ndo razbes para refutar.
Caracteriza-se por ser um método logicamente valido, baseado na reunido de

observacdes, fatos e ideias, qua validam as hipoteses (Sarmento, 2013).

O inquérito online, de preenchimento anénimo e confidencial, foi elaborado na
plataforma Survey Monkey, e partilhado maioritariamente através das redes sociais
Instagram e Facebook, tendo sido os inquiridos alertados para a natureza académica do

estudo realizado.
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Relativamente aos materiais utilizados, como ja foi referido anteriormente, recorreu-se a
plataforma Survey Monkey para a criacdo do inquérito. Em seguida, os resultados foram
analisados no instrumento SPSS “Statistical Package for the Social Sciences”, programa

focado na analise e estudo de estatisticas de Ciéncias Sociais.

O presente inquérito assenta em diferentes grupos de escalas, maioritariamente de escolha
multipla, de forma a avaliar diferentes indicadores. Para além disso, foram avaliadas
varidveis que se destacam na seguinte tabela, com base em estudos anteriores, enunciadas

na revisao de literatura:

Variavel | Referéncia Escala de medida Itens Gama de valores Conceito avaliado
Dados do consumidor Nominal la2 Idade
Nominal 1a3 Género
Ordinal 1ag Rendimentos
Nominal lad Estado civil
Ordinal laé Grau de
escolaridade
Perceciio do risco da Ahorsu et al. Ordinal 7 1 a 7 pontos
Covid-19 (2020) adaptado
(Discordo Risco de contdgio e
totalmente - medo da Covid-19
concordo
totalmente)
Percecio de Hakim et al. Ordinal 4 1 a 5 pontos Nivel de seguran¢a
seguranga ¢ da (2020) relativamente a
marca de um (Discordo frequentagdo de um
restaurante Ngo etal. totalmente - restaurante
(2020). concordo
totalmente)
Intengdo de visita a Jang, Chung, & Ordinal 4 1 a 5 pontos Vontade do
um restaurante Kim, (2015) consumidor de
(Nenhuma visitar um
vontade — muita restaurante
vontade)
Convenigncia de Ganesh et al. Ordinal 7 1 a 5 pontos
encomendar comida (2010)
online (Discordo Utilidade de
Kimes (201 1a) totalmente - encomendar online
concordo
Adaptado totalmente)
Intencio de Bhattacherjee] Ordinal 4 1 a 5 pontos
continuidade de (2001).
utilizagiio de (Discordo Fidelizagdo da
aplicacbes moveis de Shao et al. totalmente - encomenda de
entrega de comida (2018). concordo comida online
totalmente)
Cho et al.
(2019)

gamas de valores e conceito avaliado

Fonte: elaboracdo propria

15

Tabela 1 - Estrutura do inquérito por questiondrio de acordo com as variaveis, referéncias, escala de medida, itens,




3.2. Definicao da populacéo alvo

Segundo Malhotra (2001), a delimitacdo da populacdo-alvo traduz a definicdo do
problema numa declaracdo concreta de quem deve e ndo deve ser incluido na amostra.
Desta forma, e dada a impossibilidade de investigar toda a populacdo portuguesa, num
reduzido espaco de tempo, optou-se por limitar o campo de analise a individuos jovens,
correspondentes a geracdo millenial, visto que, segundo Immordino-Yang et al., (2012),
esta geracdo é, desde muito cedo, focada na tecnologia, que possui um impacto profundo
a nivel cognitivo, afetivo e social nos jovens. Para além disso, e como ja foi referido
anteriormente, segundo Carufel (2020), a geracdo em estudo, foi das que apresentou

maior impacto do coronavirus relativamente as decisdes de compra.

Com foco na definigdo do publico-alvo, foram tidos em conta diversos factos. Uma vez
que o presente estudo incluiu uma importante etapa respeitante ao servigo de encomenda
de comida online, concluiu-se que, vérias investigacdes evidenciaram que, de uma forma
geral, os consumidores mais velhos apresentam menos tendéncia de realizar compras
online. Para além disso, segundo Chang, Cheung & Lai (2005), a idade é um dos
elementos demograficos mais estudado, no que diz respeito ao comportamento do

consumidor num contexto online.

A defini¢do de geragdo millenial varia, ndo havendo consenso nesse sentido, uma vez
que, as classificacbes de milénios variam consoante diferentes investigadores. Moore
(2012), considera que esta geragéo se caracteriza por pessoas nascidas entre os anos 1982
e 2004. Ja4 Smith (2011), considera que a geracdo milénio se caracteriza pelos individuos
nascidos entre 1986 e 1991. Por outro lado, Gurau (2012), define esta geracdo com inicio
na década de 1980 até 2000. Desta forma, ndo havendo unanimidade relativamente a
definicdo desta geracdo, ira ser considerada a definicdo de Gurau (2012), que defende que
os individuos considerados geracdo milénio, atualmente, tém idades compreendidas entre

0s 21 e 0s 41 anos (classe etaria que se deixa influenciar mais a nivel digital).

A amostra final é entdo constituida por 195 inquiridos, com idades compreendidas entre

0s 21 e 41 anos.
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4. Inquérito

Foi elaborado um questionario com vinte e duas perguntas no total, e um tempo estimado
de resposta de cinco minutos. Em primeiro lugar foram colocadas questdes demograficas,
como a idade, género, rendimentos, estado civil e grau de escolaridade. Para além dessas,
foram questionadas as principais ocasides de frequéncia de restaurante, a companhia das
deslocacdes, frequéncia semanal, despesas mensais, encomenda de alimentos online e
preferéncias (antes e apos o aparecimento da Covid-19), com base em escalas como a de
Likert, para posteriormente poder avaliar a possivel influéncia desses fatores nas decisdes

tomadas pelos consumidores.

Em seguida, serdo analisados os resultados obtidos com a realizacdo do inquérito. Foram
realizados testes de confiabilidade de escalas e “factor analysis” para testar a credibilidade
das mesmas; exploraram-se dados de frequéncias, para estudar a possivel alteracdo de
comportamentos de consumo; testaram-se correlagdes, com o intuito de compreender se
certos fatores influenciavam outros, em contexto de pandemia; foram criadas variaveis
através de grupos de questdes, para facilitar o processo de analise; cruzaram-se dados,
atraves de tabelas cruzadas e realizaram-se testes de qui-quadrado, para compreender
fendmenos; e, por ltimo, realizaram-se testes maltipla regresséo na tentativa de prever o

efeito das variaveis independentes numa tinica variavel dependente..

Capitulo 111 — Analise dos Resultados

5. Analise

O presente inquérito obteve uma amostra inicial de 217 inquiridos. Contudo, visto que o
publico-alvo pretendido deveria apresentar idades compreendidas entre 0 21 e 41 anos,
foram eliminadas 12 respostas. Para além disso, foram ainda retiradas 10 respostas que
por nunca terem realizado encomendas online. Deste modo, a amostra reduziu-se a 195

inquiridos.
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5.1. Dados demogréficos

Relativamente a primeira questdo, com a opg¢do de escolha “sim” ou “nao”, avaliou-se a
idade dos inquiridos, na tentativa de compreender se se inseriam na faixa etaria pretendida

ou nao:

1. Idade (Tem entre 21 e 41 anos? Se ndo, o questionario
termina aqui, obrigada.)

Percentagem  Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa

Vilido  Sim 195 100.0 100.0 100.0

Tabela 2 - Idade dos inquiridos

Assim foram excluidas 11 respostas de inquiridos que ndo apresentavam a idade

solicitada, tendo os restantes 195 em analise, idades compreendidas entre 0s 21 e 41 anos.

Quanto a variavel nominal género:

2. Género
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido  Masculino 71 36.4 36.4 36.4
Feminino 124 63.6 63.6 100.0
Total 195 100.0 100.0

Tabela 3 - Género dos inquiridos

E de destacar que, a maior parte dos inquiridos sdo do sexo feminino, representando cerca

de 64% do total da amostra, enquanto 0 sexo masculino representa apenas cerca de 36%.

No que concerne aos rendimentos liquidos mensais individuais:

3. Rendimentos liquidos mensais do préprio/a

Perceptagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido MNao tenho rendimentos 60 30.8 30.8 30.8
proprios
Inferior a S00€ 14 7.2 7.2 37.9
Entre 501€ e 1000€ 68 34.9 34.9 72.8
Entre 1001€ e 1500€ 35 17.9 17.9 90.8
Entre 1501€ e 2000€ 7 36 3.6 94.4
Entre 2501€ e 3000€ 4 2.1 2.1 96.4
Entre 2501€ e 3000€ 3 1.5 1.5 97.9
Mais de 3000€ 4 2.1 2.1 100.0
Total 195 100.0 100.0

Tabela 4 - Rendimentos liquidos mensais dos inquiridos
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Mais de um terco dos inquiridos (35%), possuem rendimentos entre “501€ e 1000€”. Para
além disso, 31% “ndo possui rendimentos proprios”. Inquiridos com rendimentos entre
os “1001€ e 1500€” representam ainda uma percentagem de 18% do total da amostra. Por
outro lado, apenas 2% possui rendimentos “acima de 3000€”. Acrescenta-se ainda que,
cerca de 73% da amostra tem rendimentos até 1000€ e mesmo 90,8% da amostra apenas

tem rendimentos até 1500€.

Em seguida, relativamente ao estado civil:

4, Estado civil

Percentagem Percentagem

Frequéncia  Percentagem valida acumulativa
Vdlido OQutro 1 .5 .5 .5
Solteiro 169 86.7 86.7 87.2
Casadola) ou unidao de 22 11.3 11.3 98.5
facto
Divorciado(a) 3 1.5 1.5 100.0
Total 195 100.0 100.0

Tabela 5 - Estado civil dos inquiridos
E observavel que, a grande maioria dos inquiridos afirma estar “solteiro” (87%). Para

além disso, 11% declara estar “casado(a) ou unido de facto” e apenas 1% se encontra

“divorciado(a)”.

Quanto ao nivel de escolaridade:

5. Grau de escolaridade

Percentagem  Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa

Vilide Pés Graduacao 4 2.1 2.1 2.1

Qualguer qualificacao 1 .5 .5 2.6

até ao ensino médio,

mas que nao completou

Ensino médio ou 24 12.3 12.3 14.9

equivalente técnico

Licenciatura 96 49.2 49.2 64.1

Mestrado 68 34.9 34.9 99.0

Doutoramento 2 1.0 1.0 100.0

Total 195 100.0 100.0

Tabela 6 - Grau de escolaridade dos inquiridos

Constata-se que, quase metade (49%) dos inquiridos detém o grau de “licenciatura”; uma
grande parte (35%) possui “mestrado” e 12% “ensino médio ou equivalente técnico”.

Com menor destaque, 2% possui “p6s graduagdo” e 1% “doutoramento”.
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5.2. Analise e validade dos resultados

Testes de validade e confiabilidade de escalas

Em primeiro lugar, segundo Gerber e Finn (2005), a analise fatorial (“factor analysis”) é
uma “técnica de redugdo de dados”, na medida em que, ¢ empregue para identificar os
componentes subentendidos que justificam as correlagdes entre um conjunto de variaveis,

constituindo uma forma de validar a escala, e as suas diversas variaveis.

Por outro lado, Coakes (2005) defende que o teste de confiabilidade “Cronbach-Alfa”
possibilita a avaliagdo da consisténcia interna das escalas. Desta forma, e assumindo a

importancia dos dois testes, seguem-se ilustracdes dos testes de validade e confiabilidade,

a cada grupo de perguntas que apresentam escalas.

— Segue-se o teste de confiabilidade “Cronbach-Alfa” ao grupo de questbes

“percecao do risco da Covid-19”:

Estatisticas de
confiabilidade

Estatisticas de item-total

Alfa de
Cronbach N de itens
.816 7

Tabela 7 - Teste de confiabilidade "cronbach-alfa" da "percecéo covid-19"

Visto que, o “Cronbach’s Alpha” apresenta um valor entre 0,8 e 0,9, conclui-se que a
consisténcia geral da escala ¢ boa. Para além disso, avaliaram-se os valores de

“Cronbach’s Alpha if item deleted” e conclui-se que, visto que todos os valores sio

Média de Varidncia de Alfa de
escala se o escala se o Correlacao Cronbach se
item for item for de item total o item for
excluido excluido corrigida excluido

6.1. Tenho medo de 17.32 23.746 615 .783
contrair a COVID-19.
6.2. Deixa-me 17.77 23.591 547 793
desconfortivel pensar
na COVID-19.
6.3. Tenho medo de 18.09 22.039 525 .801
morrer por causa da
COVID-19.
6.4. Fico ansioso 17.84 24.128 519 798
quando vejo noticias e
histérias sobre a
COVID-19.
6.5. Tenho dificuldade 19.30 24.831 462 807
em dormir porque
estou preocupado com
a possibilidade de
apanhar a COVID-19.
6.6. Hesito em sair 18.10 23.099 .603 784
porgque tenho medo de
apanhar a COVID-19.
6.7. Evito encontrar-me 17.71 22.497 642 776

COm outras pessoas
porgue nao quero
apanhar a COVID-19.

inferiores ao valor geral, nao afetando a confiabilidade da escala.

20



— Relativamente ao mesmo conjunto de questdes da “percecdo do risco da Covid-

19”, realizou-se a andlise fatorial:

Segundo Coakes (2005), se o valor do “Barlett’s test” for significativo e se o valor de
Kaiser-Meyer-Olkin for superior a 0,6, assume-se a validade da anlise fatorial. Para além
disso, Gerber e Finn (2005), defendem que o valor de Kaiser-Meyer-Olkin deve ser

superior a 0.70, “indicando itens suficientes para cada fator”.

, Communalities
KMO and Bartlett's Test . )
Initial Extraction
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling 772
0 6.1. Tenho medo de 1,000 567
Adequacy. contrair a COVID-19. ' '
Eggé?it‘éiivﬁst of Approx. Chi-5guare 499,862 6.2. Deixa-me 1,000 504
df 21 desconfortdvel pensar
na COVID-19.
5ig. <, 001
6.3. Tenho medo de 1,000 .559
morrer por causa da
COVID-19.
6.4. Fico ansioso 1,000 ,595

quando vejo noticias &
histérias sobre a
COVID-19.

6.5. Tenho dificuldade 1,000 .502
em dormir porque

estou preocupado com

a possibilidade de

apanhar a COVID-19.

6.6. Hesito em sair 1,000 832
porque tenho medo de
apanhar a COVID-19.

6.7. Evito encontrar-me 1,000 LB70
COM OULras pessoas

porgue nao quero

apanhar a COVID-19.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Tabela 8 - Barlett’s teste e comunalidades "percecéo covid-19"

Uma vez que o valor de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) é de 0,772 e o grau de significancia
menor que 0,05, e o valor do “Barlett’s test” significativo, considera-se segundo Mardco
(2021), que a escala tem validade em relacdo ao seu conteudo (content validaty). Valores
de “Measure of Sampling Adequacy” inferiores a 0,5 indicam que essa variavel nao se
ajusta a estrutura definida pelas outras variaveis, considerando-se a eliminacdo da mesma
(Maroco, 2021).

Acrescenta-se ainda que, uma vez que o teste de Esfericidade de Barlett apresenta um p-

value < 0.001, conclui-se que as variaveis estdo correlacionadas significativamente.

Relativamente as comunalidades, que indicam a fracdo da variancia de cada variavel que

é explicada pelos fatores retidos (Mar6co, 2021), na tabela anterior pode observar-se que
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as comunalidades iniciais para cada variavel sdo sempre 1.000. Ja na coluna dos fatores
extraidos, a percentagem da variancia de cada varidvel explicada pelos fatores comuns
extraidos € superior a 50% para todas as varidveis. Esta estatistica, segundo Mardco
(2021) ¢ um bom indicador da forma como uma variavel é “bem” explicada pela solugio
fatorial obtida, sendo neste caso a variavel menos robusta, mas mesmo assim dentro do

valor critico, a “dificuldade em dormir por medo de apanhar a Covid-19”.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 3,381 48,299 48,299 3,381 48,299 48,299 2,225 31,782 31,782
2 1,050 14,993 63,292 1,050 14,993 63,292 2,206 31,510 63,292
3 ,856 12,223 75,515
4 ,666 9,515 85,031
5 445 6.362 91.392
Tabela 9 - Variéncia total "percecéo covid-19"
7 ,202 2,885 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

A tabela anterior contém informacdo relevante, indicando os valores préprios e a
percentagem de variancia explicada por cada componente. “Eigenvalues” sdo medidas da
variancia, em todas as variaveis que sdo contabilizadas por um dado fator (Gerber e Finn,
2005). Em linha com a regra de retencdo dos fatores com valores proprios superiores a 1,
foram retidos dois fatores que explicam cerca de 63% da percentagem da variabilidade
total, representando o primeiro componente 3,381 da variancia total e o segundo, 1,050.
E possivel concluir que esta escala é bidimensional, uma vez que, 0s
fatores/componentes, com base no critério de extragao sdo superiores a 1. Ja relativamente
a coluna "% da variancia”, que revela o racio da variancia justificada pelo elemento
individual para a variancia total, o primeiro componente explica 48,299% da variancia
total (3,381 = 48,299%).
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Rotated Component Matrix?

Component
1 2

6.1. Tenho medo de 620 428
contrair a COVID-19.

6.2. Deixa-me 344 622
desconfortdvel pensar
na COVID-19.

6.3. Tenho medo de 213 717
maorrer por causa da
COVID-19.

6.4. Fico ansioso 157 755
quando vejo noticias e

historias sobre a

COVID-19.

6.5. Tenho dificuldade 127 ,697
em dormir porgue

estou preocupado com

a possibilidade de

apanhar a COVID-19.

6.6. Hesito em sair 897 ,166
porgue tenho medo de
apanhar a COVID-19.

6.7. Evito encontrar-me ,912 ,196
COM Qutras pessoas

porque nao quero

apanhar a COVID-19.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.®

a. Rotation converged in 3 iterations.

Tabela 10 - Componente Rotacionada Matrix "percecdo covid-19"

A tabela da Componente Rodada Matrix representa cargas de fatores para cada uma das
variaveis originais na solucdo rotacionada (Mardco, 2021). Ou seja, as cargas de fatores
sdo a correlacdo parcial entre o item e o fator rotativo, tornando-se possivel avaliar
variaveis com cargas elevadas sobre um determinado fator, tentando distinguir o que ha
de comum entre eles. A primeira componente revela maior carga no medo, na hesitacao
em sair e em estar com outras pessoas, podendo ser interpretada como uma componente
de “prevengdo”. Ja na segunda componente, o desconforto ao pensar na infe¢do, o medo
de morrer, a dificuldade em dormir podem ser vistas como uma componente de

“ansiedade”.
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— Segue-se o teste de confiabilidade “Cronbach-Alfa” ao grupo de questdes

“Percecao da seguranca e marca de um restaurante”:

Estatisticas de item-total

Média de Varidncia de Alfa de
P escala se o escala se o Correlacao Cronbach se
Estatisticas de item for item for de item total o item for
confiabilidade excluido excluido corrigida excluido
Alfa de 7.1. Sinto-me seguro ao 10.95 6.230 575 654
Cronbach N de itens ir a um restaurante
para comer uma
738 4 refeicdo, mesmo que
ainda nao exista cura
ou esteja vacinado/a
para a Covid-19.
7.2. Acredito que, em 10.63 6.543 .556 .668
breve, sera seguro
reabrir os restaurantes.
7.3. Tenho a certeza de 11.10 5.954 .603 .636
que os restaurantes e
bares que eu frequento
sao fidveis em termos
de garantias de'
T seguranca sanitaria.
Tabela 11 - Teste de confiabilidade
7.4. Eu opto sempre 11.12 6.001 422 756

"Cronbach alfa" da "percegéo seguranga Por ir (guando
possivel), durante a
" pandemia, a bares e
restaurante restaurantes que eu ja

conheca.

Visto que o valor do “Cronbach’s Alpha” se encontra entre 0,7 ¢ 0,8, conclui-se que a
consisténcia geral da escala é razodvel. Para além disso, ao se avaliar os valores de
“Cronbach’s Alpha if item deleted” concluiu-se que, visto que quase todos os valores s3o
inferiores ao valor geral, nao afetam a confiabilidade da escala. Apesar do ultimo valor

ser um pouco superior, nao chega a afetar a validade da mesma.

— Em seguida, relativamente a0 mesmo conjunto de questbes da “percecdo da

marca e segurancga de um restaurante”, ilustra-se a analise fatorial:

Communalities

Initial Extraction

KMO and Bartlett's Test 7.1. Sinto-me seguro ao 1,000 629
ir a um restaurante
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,759 para comer uma
Adequacy. refeicao, mesmo que
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 177,525 2Lnggt:jaaov§>;|i;t:dcot;r;a
Sphericity df 6 para a Covid-19.

Sig. <,001 7.2. Acredito que, em 1,000 ,609
breve, sera seguro
reabrir 0s restaurantes.

7.3. Tenho a certeza de 1,000 ,655
que os restaurantes e

bares que eu frequento

sao fidveis em termos

de garantias de

seguranca sanitaria.

Tabela 12 - Barlett’s teste e comunalidades “percecéo seguranga ;;‘-;-if?q%g;odiempre 1,000 404

restaurante" possivel), durante a
pandemia, a bares e
restaurantes que eu ja
conheca.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.
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O valor de Kaiser-Meyer-Olkin é de 0,759 (de recomendacdo média relativamente a
andlise fatorial, segundo Mar6co, 2021) e, sendo o valor de Sig menor que 0,01, assume-

se a validade de contelido da escala.

Na tabela da direita, pode observar-se que as comunalidades iniciais para cada variavel
sdo sempre de 1.000. Relativamente aos valores da coluna de extragédo, que indica a
variancia em cada variavel contabilizada pelos fatores (componentes) extraidos como
resultado da andlise dos fatores, os valores variam entre 0,4 e 0,6, sendo neste caso a
varidvel com valor mais baixo a “a preferéncia de ida, durante a pandemia, a bares e

restaurantes ja conhecidos”.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Wariance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 2,296 57,399 57,399 2,296 57,399 57,399
2 734 18,350 75,750
3 491 12,271 88,021
4 479 11,979 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela 13 - Variancia total "percecéo seguranca restaurante”

Por conseguinte, relativamente aos “Initial Eigenvalues”, o primeiro componente
representa 2,296 da variancia total. Na coluna "% da variancia™, o primeiro componente
revela 57,399% da variancia total (2,296 = 57,399%). E possivel concluir que esta escala
¢ unidimensional, uma vez que ha apenas uma componente com “valor total de

Eigenvalue” superior a 1 (Coakes, 2005).

— Segue-se a avaliacdo da confiabilidade “Cronbach-Alfa” do grupo de questfes

que envolve a “intencdo de visitar um restaurante”:

Estatisticas de item-total
Média de Varidncia de Alfa de

escala se o escala se o Correlacao Cronbach se
P item for item for de item total o item for
Estatisticas de excluido excluido corrigida excluido
confiabilidade 8.1, Tenho uma enorme 10.74 10.429 525 857
Alfa de vontade em voltar a
Cronbach N de itens frequentar bares e
restaurantes.
840 S 8.2. Mal possa ir a um 11.29 7.948 774 753
restaurante ou bar,
tenciono ir
imediatamente a um.
8.3. Estou disposto a ir 12.01 7.773 .640 820
a restaurantes e bares,
mesmo enquanto a
Tabela 14 - Teste de Covid-19 nao estiver
controlada.
kil "
confiabilidade "Cronbach 8.4. Quando houver 11.79 7.332 .799 738

restaurantes ou bares
" " 3 iSi abertos na minha
alfa" da "intencdo de visitar o e letl
" minhas idas com maior
um restaurante frequéncia.
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Conclui-se que o valor do “Cronbach Alpha” reflete uma consisténcia geral da escala boa
(0.840). Acrescenta-se ainda que, ao se avaliar os valores de “Cronbach’s Alpha if item
deleted” concluiu-se que, quase todos os valores sao inferiores ao valor geral, o que
significa que nao afetam a confiabilidade da escala. Sendo o primeiro valor

insignificantemente superior, nao chega a afetar a confiabilidade da mesma.

— Segue-se a andlise fatorial do grupo de questbes “Intencdo de visitar um

restaurante”:
, Communalities
KMO and Bartlett's Test
: ! : Initial Extraction
igg:z—alicd:ver—olkm Measure of Sampling ,736 8.1, Tenho uma enorme 1,000 503
. vontade em voltar a
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 378,965 frequentar bares e
Sphericity df 6 restaurantes.
; 8.2. Mal possa ir a um 1,000 800
3ig. <001 restaurante ou bar, ' '

tenciono ir
imediatamente a um.

8.3. Estou disposto a ir 1,000 625
a restaurantes e bares,

mesmo enguanto a

Covid-19 nao estiver

controlada.

8.4. Quando houver 1,000 .805
restaurantes ou bares

abertos na minha

cidade, irei retomar as

minhas idas com maior

frequéncia.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Tabela 15 - Barlett’s teste e comunalidades "intencéo de visitar um restaurante™

Como é observavel, o valor de Kaiser-Meyer-Olkin é de 0,736 e o valor de Sig menor
que 0,05, confirmando-se a validade da escala e a correlacéo entre as variaveis.

Relativamente as comunalidades iniciais pode afirmar-se que sao todas de 1.000. Quanto
aos valores da coluna de extracdo, os mesmos variam entre 0,5 e 0,8, sendo a “vontade

em voltar a frequentar bares e restaurantes” a componente com valor inferior.

Total variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2,733 68,330 68,330 2,733 68,330 68,330
2 718 17,944 86,273
3 343 8,572 94,845
4 ,206 5,155 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela 16 - Variancia total "intencao de visitar um restaurante"

26



Quanto aos “Initial Eigenvalues”, o primeiro componente representa 2,733 da variancia
total e cerca de 68% da variancia total (2,733 = 68,330%). E assim possivel concluir que
esta escala é unidimensional, uma vez que apenas existe uma componente com “valor

total de Eigenvalue” superior a 1 (Coakes, 2005).

— Por conseguinte, analisa-se o teste de confiabilidade “Cronbach-Alfa” do grupo

questdes a “conveniéncia de encomendar comida online”:

Estatisticas de item-total

Média de Varidncia de Alfa de
escala se o escala se o Correlagao Cronbach se
item for item for de item total o item for
excluido excluido corrigida excluido
Estatisticas de la.l.b(_'l.osto da 25.04 18.540 616 716
ars possibilidade de poder
confiabilidade encomendar comida
Alfa de sem sair de casa.
Cronbach N de itens 18.2. Gosto da 25.22 19.046 440 .745
765 7 possibilidade de poder
= fazer a transacao
online.
18.3. Gosto de ter 25.00 19.000 573 724
comida entregue
diretamente em minha
casa.
18.4. Gosto de ter a 25.31 19.350 303 i
comida pronta para eu
ir buscar assim que
chego ao restaurante.
18.5. Encomendar 25.20 16.924 .614 706
comida online permite-
me nao ter de pensar
em preparar as minhas
refeicoes.
18.6. Encomendar 25.23 17.990 499 733
comida online permite-
me evitar multiddes.
18.7. Encomendar 25.75 17.261 450 748

comida online vai
facilitar 0 meu estilo de
vida diario durante a
pandemia.

Tabela 17 - Teste de confiabilidade "Cronbach alfa" da “conveniéncia de encomendar comida online"

O “Cronbach’s Alpha” reflete uma consisténcia geral da escala razoavel (0.756). Salienta-
se que, ao observar os valores do “Cronbach’s Alpha if item deleted” concluiu-se que,
quase todos os valores sao inferiores ao valor geral, a exce¢do de um ligeiramente
superior, que nao chega a afetar a confiabilidade da escala. Contudo, a variavel 18.5 esta

claramente a criar problemas.
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— Segue-se a analise fatorial do grupo de questbes da “conveniéncia de

encomendar online”:

KMO and Bartlett's Test Communalities

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,760

Initial

Extraction

ELEIEGE 18.1. Gosto da

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 451,797 possibilidade de poder

Sp hericity encomendar comida
df 21 sem sair de casa.

5ig. <,001 18.2. Gosto da
possibilidade de poder
fazer a transagdo
online.

18.3. Gosto de ter
comida entregue
diretamente em minha
casa.

18.4. Gosto de ter a
comida pronta para eu
ir buscar assim gue
chego ao restaurante.

18.5. Encomendar
comida online permite-
me nao ter de pensar
em preparar as minhas
refeicdes.

18.6. Encclpmendar
. . " A comida online permite-
Tabela 18 - Barlett’s teste e comunalidades da "conveniéncia de me evitar multides.

18.7. Encomendar
comida online vai
facilitar o meu estilo de
vida didrio durante a
pandemia.

encomendar comida online"

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

752

757

798

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

O valor de Kaiser-Meyer-Olkin é de 0,760, e a significancia menor que 0,05, pelo que se

assume que a escala é valida e conclui-se que as variaveis estdo correlacionadas entre

significativamente. Quanto aos valores das comunalidades, pode afirmar-se que as

comunalidades iniciais para cada variavel sdo sempre 1.000. Ja a percentagem dos fatores

extraidos apresenta valores compreendidos entre 0,2 e 0,9, revelando variaveis com fraca

consisténcia, nomeadamente “gosto de ter a comida pronta para ir buscar assim que chego

ao restaurante”.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 3,096 44,231 44,231 3,096 44,231 44,231 2,276 32,511 32,511
2 1,346 19,229 63,460 1,346 19,229 63,460 2,166 30,949 63,460
3 ,868 12,401 75,861

4 ,646 9,227 85,088

5 432 6,177 91,265

6 332 4,750 96,015

7 279 3,985 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela 19 - Variancia total "conveniéncia de encomendar comida online"
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No que concerne ao quadro “Total Variance Explained”, o primeiro componente
representa 3,096 da variancia total e o segundo, 1,346. Ja na coluna "% da variancia", é
possivel constatar que o primeiro componente representa 44,231% da variancia total
(1,346 = 44,231%) e o0 segundo componente 19,229% (1,346 = 19,229%). Esta escala é
bidimensional, visto que, os dois primeiros componentes, com base no critério de
extracdo, sdo superiores a 1. Estes dois componentes explicam 63,46% da variancia nas

variaveis originais.
Rotated Component Matrix?®

Component
1 2
18.1. Gosto da ,813 ,302

possibilidade de poder
encomendar comida
sem sair de casa.

18.2. Gosto da ,B68 052
possibilidade de poder

fazer a transacao

online.

18.3. Gosto de ter LB70 204
comida entregue

diretamente em minha

casa.

18.4. Gosto de ter a 116 489
comida pronta para eu

ir buscar assim que

chego ao restaurante.

18.5. Encomendar ,155 .865
comida online permite-

me nao ter de pensar

em preparar as minhas

refeicdes.

18.6. Encomendar ,251 660
comida online permite-
me evitar multid des.

18.7. Encomendar 063 781
comida online vai

facilitar o meu estilo de

vida didrio durante a

pandemia.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization. *

a. Rotation converged in 3 iterations.

Tabela 20 - Componente Rotacionada Matrix "conveniéncia de encomendar comida online"

Na tabela da Componente Rodada Matrix, na tentativa de compreender o que ha de
comum entre os fatores, analisou-se os valores das duas componentes. E de salientar que,
a primeira componente revela maior carga na possibilidade de encomendar sem sair de
casa, poder fazer a transacédo online e ter a comida entregue diretamente, revelando o fator
“facilidade de encomenda a distdncia” comum em ambas. Quant0o ao segundo
componente, realcam-se o facto de o consumidor ndo gostar de ter a comida pronta, ndo
ter de preparar a refeicdo, poder evitar multiddes, facilitando assim o seu dia a dia, tendo

todas estas variaveis em comum um “estilo de vida conveniente”.
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— Por ultimo, avaliou-se a confiabilidade do grupo de questdes relacionado com a

“intencao de continuidade de encomendar de comida online”:

Estatisticas de item-total

Estatisticas de Média de Varidncia de Alfa de
confiabilidade escalase o escala se 0 Correlacio Cronbach se
item for item for de item total o item for
Alfa de excluido excluido corrigida excluido
Cronbach N de itens - T
19.1. Tenciono utilizar 12.14 7.886 703 823
860 4 aplicagoes maveis de

encomenda de comida
durante a pandemia da
COVID-19.

19.2. Se eu tiver 12.33 7.644 714 818
oportunidade,

continuarei a

encomendar alimentos

através de aplicagdes

maveis de encomenda

de comida.

19.3. Nao tenho 12.35 7.683 .639 .849
nenhumas objecoes em

relacao a utilizar

aplicagoes maveis de

encomenda de comida

continuamente.

19.4. Estou disposto a 12.39 7.002 773 792
utilizar futuramente, e

de forma frequente, as

aplicagoes moveis de

encomenda de comida.

Tabela 21 - Teste de confiabilidade “cronbach alfa" da "intencdo de continuidade de encomendar comida online™

Uma vez que o “Cronbach’s Alpha” ¢ superior a 0,8, considera-se a consisténcia geral da
escala boa. Salienta-se ainda que, ao observar os valores do “Cronbach’s Alpha if item
deleted” concluiu-se que, todos os valores sao inferiores ao valor geral, nao afetando a

confiabilidade da escala.

— Avalia-se em seguida a andlise fatorial do grupo questbes a “intencao de

continuidade de encomendar comida online”:

Communalities
Initial Extraction
19.1. Tenciono utilizar 1,000 ,708
KMO and Bartlett's Test aplicacties mobvals de

encomenda de comida

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,770 dcuor\ﬂgffg?a"dem'a da

Adequacy.
19.2. 5e eu tiver 1,000 J22
oportunidade,
df 6 continuarei a
; encomendar alimentos
Sig. <,001 através de aplicagdes
maveis de encomenda
de comida.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 379,304
Sphericity

19.3. Nao tenho 1,000 ,620
nenhumas objecdes em

relacdo a utilizar

aplicagoes moveis de

encomenda de comida

continuamente.

19.4. Estou disposto a 1,000 775
utilizar futuramente, e

de forma frequente, as

aplicagoes moveis de

encomenda de comida.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Tabela 8 - Barlett’s teste e comunalidades da "intencdo de continuidade de encomendar comida online"
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Sendo KMO = 0,770, e o p-value < 0.001, conclui-se que as varidveis sdo correlacionadas

significativamente, contudo, “a recomendagdo face a Analise fatorial exploratoria” ¢

mediocre (Maréco, 2021).

Relativamente as comunalidades, a tabela anterior demonstra que as comunalidades
iniciais para cada variavel sdo sempre de 1.000. Quanto as comunalidades de extracéo,
os valores variam entre 0,6 e 0,7, sendo “ndo tenho nenhumas objecdes em relagdo a
utilizar aplicagdes moveis de encomenda de comida continuamente” a varidvel com valor

inferior.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 2,824 70,611 70,611 2,824 70,611 70,611
2 ,607 15,177 85,788
3 ,291 7,272 93,061
4 ,278 6,939 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela 9 - Variancia total "intencdo de continuidade de encomendar comida online"

Quanto a tabela “Total Variance Explained”, 0 primeiro componente representa 2,824 da
variancia total e a sua "% da variancia” representa 70,611% da variancia total (2,824 =
70,611%). Esta é uma escala é unidimensional, visto que, apenas o primeiro componente,

com base no critério de extracao, apresenta um valor total superior a 1.

Apesar de alguns valores ndo serem tdo elevados como esperado, todas as escalas

demonstraram ser crediveis, sem haver necessidade de excluir nenhuma.

Calculo de variaveis (“Compute variables”)

A préxima etapa foi o “calculo de varidveis”, através de uma ferramenta do programa
SPSS, que permite coerentemente criar uma Unica variavel através de um grupo de
questdes. Assim, relativamente ao sexto grupo de questdes criou-se a variavel “percecao
e risco da Covid-19”; no sétimo grupo “perce¢do da seguranga e¢ marca de um
restaurante”; no oitavo grupo “intencdo de visitar um restaurante”. Relativamente a
segunda parte do questionario, ja no décimo oitavo grupo de questdes, criou-se a variavel
“conveniéncia de encomendar online” ¢ no décimo nono “intencdo de continuidade de

encomendar comida online”.
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Segue-se a ilustragdo do processo de juncdo de variaveis:

. Output26 [Document26] - IBM SPSS Statistics Viewer

®
FHEA IE o~ FBLF 25 N |Q

v+ {8 saida COMPUTE Perc.risco.covid19=(PCOV1 + PCOV2 + PCOV3 + PCOV4 + PCOV5 + PCOV6 + PCOV7).
B Log VARIABLE LABELS Perc.risco.covidl9 'COMPUTE Perc.risco.covid19=(PCOV1 + PCOV2 + PCOV3 + PCOV4 + '+
'PCOVS5 + PCOV6 + PCOV7)'.

EXECUTE.
COMPUTE Perc.seg.marca. rest=(PercecaoSegurancaeMarcadeunRestaurante + PSMR2 + PSMR3 + PSMR4).
EXECUTE.
COMPUTE Int.visitar.rest=(IntencdoVisitaRestaurante + IVR2 + IVR3 + IVR4).
EXECUTE.
COMPUTE Conv.encom.online=(ConveniénciaEncomendarOnline + CEE2 + CEE3 + CEE4 + CEES + CEE6 + CEE7).
EXECUTE.
COMPUTE Int.cont.encom.online=(IntencaoContinuidadeEncomendasOnline + ICE02 + ICEO3 + ICE04).
EXECUTE.

Figura 32 - Célculo de varidveis "compute variables"

Executados e analisados os primeiros processos pertinentes, proceder-se-a seguidamente

a analise dos dados que respondem aos objetivos estabelecidos inicialmente.

5.3. Estudo dos objetivos:

Foram estabelecidos varios objetivos iniciais, que conduziram a criagdo do inquérito em
investigacdo. Atraves dos resultados obtidos, poder-se-a4 retirar as conclusdes

pretendidas.

Primeiro objetivo:

— Compreender se existe relacdo entre genero, rendimentos e estado civil dos

millenials e as idas atuais aos restaurantes

e Tabulagio cruzada (“Cross-tabulation”) e qui-quadrado (“qui-square”)

Enquanto uma distribuicdo de frequéncia descreve uma variavel de cada vez, uma
tabulacdo cruzada descreve duas ou mais, simultaneamente (Mardco, 2021). Assim,
recorreu-se a “cross-tabulation” seguinte para compreender, em primeiro lugar, se “a

frequéncia com que os inquiridos irdo aos restaurantes” ¢ influenciada pelo “género”:
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Tabulacdo cruzada 2. Género * 12. Quando as medidas o permitirem, com que
frequéncia ira a restaurantes?

Contagem
12. Quando as medidas o permitirem, com que frequéncia ird a restaurantes?
Mais do que
Menos de 1 1-3 vezes 1 vez por 2-3 vezes 3 vezes por
vez por més por més semana por semana semana Total
2. Género  Masculino 6 25 18 18 4 71
Feminino 19 59 34 11 1 124
Total 25 84 52 29 5 195
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética
Valor df (Bilateral)
Qui-gquadrado de 15.688% 4 .003
Pearson
Razdo de 15.318 4 .004
verossimilhanca
Associacdo Linear por 12.806 1 <001
Linear
N de Casos Vilidos 195

a. 2 células (20.0%) esperavam uma contagem menor que
5. A contagem minima esperada é 1.82.

Tabela 10 - Tabulagéo cruzada e teste qui-quadrado "género" e "frequéncia de ida a restaurantes"

Como visto anteriormente, nos dados demogréficos, 124 dos inquiridos sao do sexo
feminino e 71 do sexo masculino. Assim, conclui-se que das 124 inquiridas, 59 tenciona
ir entre “1-3 vezes por més” e 34 “l1 vez por semana”. Quanto aos homens, dos 71
inquiridos, 25 tenciona frequentar restaurantes “1-3 vezes por més” e 18 “1 vez por

semana’.

Constata-se que existe uma relagao de dependéncia entre as variaveis “frequéncia com
que os inquiridos irdo aos restaurantes” e “género”, uma vez que o valor de Sig ¢ inferior
a 0,05 (0.003). (Desta forma, rejeita-se a hipotese nula de que nao existe dependéncia

entre as variaveis)
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Em seguida, estudou-se se “a frequéncia com que os inquiridos irdo aos restaurantes” ¢

influenciada pelos “rendimentos liquidos mensais individuais™:

Tabulacdo cruzada 3. Rendimentos liquidos mensais do préoprio/a * 12. Quando as medidas o permitirem
com que frequéncia ira a restaurantes?

Contagem
12. Quando as medidas o permitirem, com que frequéncia ird a restaurantes?
Mais do que
Menos de 1 1-3 vezes 1 vez por 2-3 vezes 3 vezes por
vez por més por més semana por semana semana Total
3. Rendimentos liguidos  Nao tenho rendimentos 10 31 15 3 1 60
mensais do proprio/a proprios
Inferior a S00€ 3 7 2 2 0 14
Entre 501€ e 1000€ 8 30 21 8 1 68
Entre 1001€ e 1500€ 4 13 9 8 1 35
Entre 1501€ e 2000€ ) 1 3 3 ) 7
Entre 2001€ e 2500€ ) 2 ) 2 ) 4
Entre 2501€ e 3000€ 1] 1] 1] 1 2 3
Mais de 3000€ 1] 1] 2 2 1] 4
Total 25 84 52 29 5 195
Testes qui-quadrado
Significincia
Assintatica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 80.745% 28 <001
Pearson
Razao de 47.166 28 013
verossimilhanca
Associacao Linear por 23.721 1 <001
Linear
N de Casos Validos 195

a. 28 células (70.0%) esperavam uma contagem menor
que 5. A contagem minima esperada & .08.

Tabela 11 - Tabulagéo cruzada e teste qui-quadrado "frequéncia ida a restaurantes" e "rendimentos mensais
liquidos"
Dos inquiridos que ndo “possuem rendimentos proprios”, trinta e um tencionam
frequentar restaurantes entre “1-3 vezes por més”, quinze “l1 vez por semana” ¢ dez
“menos de 1 vez por més”. Contudo, por exemplo, dos trés inquiridos com rendimentos
entre “2501€ e 3000€”, um tenciona ir “2-3 vezes por semana’ e os outros dois “mais do
que 3 vezes por semana”. Para além disso, dos quatro inquiridos com rendimentos
“superiores a 3000€” dois afirmaram que iriam “1 vez por semana” e os outros dois “2-3

vezes por semana’.

Uma vez que sig é inferior a 0,05 (<001), existe uma relagdo de dependéncia entre as
variaveis “frequéncia com que os inquiridos irdo aos restaurantes” e “rendimentos
mensais liquidos”. (Rejeitando-se a hipotese nula de que nao existe relagdo de

dependéncia entre as variaveis).

34



Para além disso, calculou-se ainda se “a frequéncia com que os inquiridos irdo aos

restaurantes” ¢ influenciada pelo “estado civil”:

Tabulacdo cruzada 4. Estado civil * 12. Quando as medidas o permitirem, com que frequéncia ird a

restaurantes?
Contagem
12. Quando as medidas o permitirem, com que frequéncia ird a restaurantes?
Mais do que
Menos de 1 1-3 vezes 1 vez por 2-3 vezes 3 vezes por
vez por més por més semana por semana semana Total
4. Estado civil  Outro 0 0 1 0 0 1
Solteiro 24 73 44 26 2 169
Casado(a) ou uniao de 1 10 7 3 1 22
facto
Divorciado(a) 0 1 0 0 2 3
Total 25 84 52 29 5 195

Testes qui-quadrado

Significincia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 55.869% 12 <001
Pearson
Razao de 19.133 12 085
verossimilhanca
Associacao Linear por 4.909 1 027
Linear
N de Casos Vilidos 195

a. 14 células (70.0%) esperavam uma contagem menor
que 5. A contagem minima esperada é .03.

Tabela 12 - Tabulacéo cruzada e teste qui-quadrado "frequéncia ida a restaurantes” e "estado civil"

Pode observar-se na tabela anterior que, dos 169 solteiros, setenta e trés pretende
frequentar restaurantes “1-3 vezes por més”, quarenta e quatro “1 vez por semana” e vinte
e seis “2-3 vezes por semana”. Quanto aos Vvinte e dois casados, dez pretendem ir “1-3
vezes por semana” e sete “1 vez por semana”. Ja dois dos trés divorciados “mais do que

3 vezes por semana’.

Sendo o valor de Sig inferior a 0,05 (<001), existe uma relagao de dependéncia entre as
variaveis “frequéncia com que os inquiridos irdo aos restaurantes” e “estado civil”
(Rejeita-se assim, a hipotese nula de que nao existe relagao de dependéncia entre as
variaveis).

Conclui-se, deste modo que, a variavel “frequéncia com que os inquiridos irdo aos
restaurantes” apresenta uma relacdo de dependéncia com as varidveis “género”;

“rendimentos” e “estado civil”.
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2° Compreender a percecado da Covid-19, por parte dos consumidores:

O seguinte objetivo era 0 de compreender a percecao que a amostra tem sobre a pandemia,
ou seja, de que forma se sentem ameacados e como o virus afeta o seu psicologico (de
uma forma geral).

O grupo de questbes envolvia sete afirmacdes, que o consumidor avaliava de acordo com

uma escala de acordo:

Estatisticas Descritivas

Desvio
N Minimo  Maximo Média padrao

6.1. Tenho medo de 195 1 5 3.70 1.023
contrair a COVID-19.

6.2. Deixa-me 195 1 5 3.25 1.137
desconfortdvel pensar
na COVID-19.

6.3. Tenho medo de 195 1 5 2.93 1.403
morrer por causa da
COVID-19.

6.4. Fico ansioso 195 1 5 3.18 1.097
quando vejo noticias e

histdrias sobre a

COVID-19.

6.5. Tenho dificuldade 195 1 5 1.72 1.073
em dormir porgue

estou preocupado com

a possibilidade de

apanhar a COVID-19.

6.6. Hesito em sair 195 1 5 2.92 1.130
porque tenho medo de
apanhar a COVID-19.

6.7. Evito encontrar-me 195 1 5 3.31 1.162
COM outras pessoas

porgue nao quero

apanhar a COVID-19.

N valido (de lista) 195

Tabela 13 - Estatistica descritiva "percecao covid-19"

Relativamente aos dados recolhidos na tabela anterior, ao observar os valores da média e
mediana dos resultados, é possivel compreender o nivel de acordo dos inquiridos
relativamente a cada afirmagéo. Assim, observa-se que o fator com maior relevancia é “o
medo de contrair Covid-19” (media de 3.70). Para além disso, o0s inquiridos
demonstraram “sentir-se desconfortavel ao pensar na Covid-19” (valor da média de 3.25)
e ficar “ansioso ao ver as noticias” (valor da media de 3.18). Uma parte significante
concorda que “hesita em sair por medo de contrair a doenga” (valor da média de 2.92) e
“evita encontrar-se com outras pessoas” (valor da média de 3.31). Por outro lado, a
“dificuldade em dormir por estar preocupado com a possibilidade de contrair Covid-19”

foi pouco relevante (valor da média de 1.72).
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Conclui-se que, mais de metade da amostra revelou ter medo de contrair a infecdo e que
uma grande parte se sente desconfortavel ao pensar na doenga. Para além disso, uma parte
significante da amostra concorda que hesita em sair por medo de contrair a doenca e evita

encontrar-se com outras pessoas por precaucao.

3° Estudar a percecdo de sequranca gue 0s consumidores sentem relativamente as

idas aos restaurantes

No que concerne ao objetivo de compreender de que forma os consumidores se sentem
seguros ao frequentar um restaurante, foram realizadas quatro questdes relativas ao nivel

de seguranca sentida por parte dos inquiridos ao frequentarem restaurantes, em fase de

pandemia.
Estatisticas Descritivas
Desvio
N Minimo Maximo Média padrao
7.1. Sinto-me seguro ao 195 1 5 3.65 1.002
ir a um restaurante
para comer uma
refeicdo, mesmo que
ainda nao exista cura
ou esteja vacinado/a
para a Covid-19.
7.2. Acredito que, em 195 1 5 3.97 941
breve, serd seguro
reabrir os restaurantes.
7.3. Tenho a certeza de 195 1 5 3.50 1.042
que os restaurantes e
bares que eu frequento
sdo fidveis em termos
de garantias de
seguranga sanitdria.
7.4. Eu opto sempre 195 1 5 3.48 1.241
por ir (guando
possivel), durante a
pandemia, a bares e
restaurantes que eu ja
conheca.
N vdlido (de lista) 195

Tabela 14 - Estatistica descritiva "percecao da seguranca de um restaurante”

Através dos dados apresentados em tabela, é possivel compreender através da média que,
a seguranca sentida relativamente a ida a um restaurante é significativa (3.65), e que 0s
inquiridos sentem que “os restaurantes e bares que frequentam sao fidveis em termos de
garantia de seguranca sanitaria” (3.50). Para além disso, é possivel compreender também
que, de uma forma geral, os inquiridos preferencialmente apresentam uma maior
predisposicdo para, “durante a pandemia escolher bares e restaurantes que ja conhegam”
(3.48).

Deduz-se que os inquiridos maioritariamente se sentem seguros a ir a um restaurante,

contudo, optam sempre que possivel por ir a restaurantes que ja conhecam.
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4° Calcular a intencdo de visita atual a um restaurante (pés aparecimento da Covid-

19)

O seguinte objetivo era o de estimar a intencdo de visita dos inquiridos a um restaurante,
atualmente, ou seja, apos o aparecimento da Covid-19.

O grupo de questdes envolvia quatro afirmacdes, avaliadas conforme uma escala de
acordo:

Estatisticas Descritivas

Desvio

N Minimo  Médximo Média padrao
8.1. Tenho uma enorme 195 1 5 4.53 .869
vontade em voltar a
frequentar bares e
restaurantes.
8.2. Mal possa ir a um 195 1 5 3.99 1.126
restaurante ou bar,
tenciono ir
imediatamente a um.
8.3. Estou disposto a ir 195 1 S 3.27 1.304
a restaurantes e bares,
mesmo enguanto a
Covid-19 nao estiver
controlada.
8.4. Quando houver 195 1 5 3.49 1.224
restaurantes ou bares
abertos na minha
cidade, irei retomar as
minhas idas com maior
frequéncia.
N vilido (de lista) 195

Tabela 15 - Estatistica descritiva da "inteng&o de visitar um restaurante"

Através da analise da tabela anterior, mais precisamente do valor da média das respostas,
é possivel constatar que, a afirmagdo com maior relevancia foi “tenho uma enorme
vontade em voltar a frequentar bares e restaurantes” (4.53), seguindo-se “mal possa ir a
um restaurante ou bar, tenciona ir imediatamente a um” (3.99). Com menor relevancia,
mas seguida das afirmagdes anteriores, “quando os restaurantes e bares estiverem abertos,
irei retomar as minhas idas com maior frequéncia” (média de 3.49).

Quanto a afirmacao relativa a disposi¢do dos inquiridos de frequentarem “um restaurante
ou bar, mesmo enquanto a Covid-19 ndo estiver controlada”, a predisposi¢cdo dos

inquiridos ja revelou ser mais baixa, ainda assim significativa (média de 3.27).
Deste modo, pode constatar-se que a o0s inquiridos revelam bastante vontade em

frequentar bares e restaurantes, contudo, a sua real intencdo de os frequentar,

principalmente enquanto a Covid-19 néo estiver controlada, ndo é assim tdo elevada.
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Para melhor compreender a intencdo da ida a um restaurante, atualmente, por parte dos
inquiridos, analisar-se-a no préximo objetivo a estimativa de frequéncia futura que os

inquiridos pretendem ter relativamente a visita de restaurantes.

5° Calcular a frequéncia e despesas semanais das idas dos consumidores aos

restaurantes, antes e apos o aparecimento da Covid-19

e Relativamente ao objetivo de analise de comparacdo de frequéncia e despesas
semanais relativas ao setor da restauragdo, em primeiro lugar analisar-se-a a

frequéncia, pré e pds o aparecimento da pandemia.

9. Antes da pandemia da COVID-19, com que frequéncia ia a
restaurantes?

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa

Vilido Menos de 1 vez por 9 4.6 4.6 4.6

més

1-3 vezes por més B3 32.3 32.3 36.9

1 vez por semana b4 32.8 32.8 69.7

2-3 vezes por semana 47 24.1 24.1 938

Mais do que 3 vezes 12 6.2 6.2 100.0

por semana

Total 195 100.0 100.0

Tabela 16 - Frequéncia ida a restaurantes pré covid-19

De acordo com a tabela anterior, é possivel compreender que, quase a mesma
percentagem de inquiridos afirmaram frequentar “1-3 vezes por més” (32%) e “1 vez por
semana” (33%). Por outro lado, apenas 5% dos inquiridos afirmaram que frequentavam
restaurantes “menos de 1 vez por més” e 6% “mais do que 3 vezes por semana”. Conclui-
se que a grande maioria (63,1%) ia pelo menos, ou mais, do que uma vez por semana a

restaurantes.

e Em seguida, esta representada a tabela relativamente a frequéncia futura que os

inquiridos estimam ter no que concerne a visita a restaurantes:
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12. Quando as medidas o permitirem, com que frequéncia ira a

restaurantes?
Perceptagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido Menos de 1 vez por 25 12.8 12.8 12.8
més
1-3 vezes por més 84 43.1 43.1 55.9
1 vez por semana 52 26.7 26.7 82.6
2-3 vezes por semana 29 14.9 14.9 97.4
Mais do que 3 vezes 5 2.6 2.6 100.0
por semana
Total 195 100.0 100.0

Tabela 17 - Intencdo futura de frequéncia de ida a restaurantes

De acordo com a tabela anterior é possivel afirmar que, a opcdo com maior destaque, que
quase metade dos inquiridos selecionou, foi “1-3 vezes por més” (43%). Segue-se a 0pgao
de “1 vez por semana”, com cerca de 27% de preferéncia. Por outro lado, apenas cerca
de 3% afirmou que iria “mais do que 3 vezes por semana” e 13% “menos de 1 vez por

2

meés”.

Fazendo uma analise de comparacdo entre os dois periodos, pode afirmar-se que,
aumentou a preferéncia pela frequéncia “menos de 1 vez por més” (quase 8%) e “1-3
vezes por més” (cerca de 11%). Por outro lado, a percentagem das idas “l1 vez por
semana” decresceu 6% e “2-3 vezes por semana” 10%. “Mais do que 3 vezes por
semana”, apesar de ja apresentar um valor baixo pré Covid-19, diminuiu ainda mais (4%).
Ou seja, conclui-se que os inquiridos, quando as medidas o permitem, revelaram uma

queda no nimero de vezes que se deslocam a restaurantes.

e Seguem-se as analises das despesas semanais individuais, aproximadas, antes e

depois do aparecimento do periodo pandémico:

10. Antes do aparecimento da COVID-19, qual a média das suas
despesas semanais, aproximadamente, em refeicdes em

restaurantes?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vilido Menos de 20€ 49 25.1 25.1 25.1
Entre 20-40€ 76 39.0 39.0 64.1
Entre 40-60€ 31 15.9 15.9 80.0
Entre 60-80€ 11 5.6 5.6 85.6
Entre 80-100€ 10 5.1 5.1 90.8
Entre 100-120€ 3 1.5 1.5 92.3
Mais de 120€ 15 7.7 7.7 100.0

Total 195 100.0 100.0

Tabela 18 - Despesas semanais em restaurantes pré covid-19
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De acordo com os dados apresentados na tabela anterior, é possivel declarar que grande
parte dos inquiridos, afirmaram gastar cerca de “20-40€” semanais (39%). Para além
disso, cerca de 25% da amostra afirmou gastar “menos de 20€” e cerca de 16% “‘entre 40-
60€”. Por outro lado, apenas aproximadamente 8% afirmou gastar “mais de 120€” e cerca

de 2% “entre 100-120€.

e Por ultimo, esta representada a tabela da média de despesa semanal individual que

os inquiridos tém atualmente, aproximadamente, em restaurantes:

13. Apos o aparecimento da COVID-19, qual a média de despesa
semanal individual que tem, aproximadamente, em restaurantes?

Percentagem  Percentagem

Frequéncia Percentagem vilida acumulativa
Vilido Menos de 20€ 103 52.8 52.8 52.8
Entre 20-40€ b1 31.3 31.3 84.1
Entre 40-60€ 10 51 5.1 89.2
Entre 60-80€ 5 2.6 2.6 91.8
Entre 80-100€ 7 3.6 36 95.4
Entre 100-120€ 4 21 2.1 97.4
Mais de 120€ 5 26 26 100.0
Total 195 100.0 100.0

Tabela 19 - Despesas semanais em restaurantes pds aparecimento covid-19

Em concordancia com os dados apresentados anteriormente, o valor da despesa semanal
individual com maior destaque ¢ de “menos de 20€” (cerca de 53% da amostra). Para
além disso, cerca de 31% da amostra manifestou gastar “entre 20-40€”, e sensivelmente
5% dos inquiridos afirmaram que, atualmente, gastam entre “40-60€”. Por outro lado,

apenas cerca de 2% afirmou que gasta “entre 100-120€” e 3% “mais de 120€”.

Quanto as despesas semanais individuais, aproximadas, antes e depois do aparecimento
do periodo pandémico, conclui-se que aumentou a percentagem de inquiridos que gastam
“menos de 20€” semanais em restaurantes, diminuindo todas as outras percentagens. Ou
seja, conclui-se que os consumidores ap6s o aparecimento da covid-19, reduziram

significativamente 0s seus gastos na restauragéo.

Pode ainda avaliar-se as possiveis alteracGes de frequéncia e despesas semanais dos
inquiridos através da décima primeira questdo, que propunha a avaliacdo da afirmacéo
“A Covid-19 influenciou a frequéncia e despesa mensal das minhas idas ao restaurante,

quando as medidas permitem a atividade do setor”, numa escala de acordo de 1 a 5.
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11. Numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente),
avalie a seguinte afirmacao: A Covid-19 influenciou a frequéncia e
despesa mensal das minhas idas ao restaurante, quando as medidas
permitem a atividade do setor.

Percentagem  Percentagem

Frequéncia ~ Percentagem vilida acumulativa
Vilido Discordo Totalmente 10 5.1 5.1 5.1
Discordo 9 4.6 4.6 9.7
Nao concordo nem 51 26.2 26.2 35.9
discordo
Concordo 40 20.5 20.5 56.4
Concordo totalmente 85 43.6 43.6 100.0
Total 195 100.0 100.0

Tabela 20 - Influéncia da covid-19 na despesa mensal dos inquiridos em restaurantes

Analisando a tabela anterior, € possivel compreender que, mais de metade dos inquiridos
(cerca de 64%) ““concordou” e “concordou totalmente” com a afirmagdo. Apenas cerca
de 10% dos inquiridos “discordou” e “discordou totalmente” com o facto de a pandemia

ter influenciado a frequéncia e despesas mensais das suas idas ao restaurante.

6° Estudar as principais ocasides e companhia das deslocacdes aos restaurantes

No referente ao estudo das principais ocasides de deslocacdes aos restaurantes por parte
dos inquiridos, estudou-se segundo uma escala de relevancia, quatro diferentes
circunstancias.

Estatisticas Descritivas

Desvio

N Minimo Maximo Média padrdao
14.1. Refeicao 195 1 5 3.03 1.356
rapida/conveniéncia
14.2. Ocasido social 195 1 5 4.23 1.062
(convivio)
14.3. Necessidade 195 1 5 2.30 1.382
empresarial
14.4. Celebracao 195 1 5 3.95 1.165
N vélido (de lista) 195

Tabela 21 - Principais ocasifes de deslocagdes a restaurantes

Observando a tabela anterior, é possivel compreender que, segundo a média, a “ocasido
social, convivio” € a circunstancia principal que leva os inquiridos a frequentarem um
restaurante (com valor de média de 4.23). Para além disso, as “celebragdes” (3.95) sdo
também uma ocasido relevante. Por sua vez, a “necessidade empresarial” (2.30) revelou

ser o contexto com menor influéncia.
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Quanto a companhia das deslocacdes aos restaurantes, pretendia saber-se se 0s inquiridos,
durante a pandemia, se dirigem com as mesmas pessoas ou grupos diferentes aos
restaurantes.

15. Numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente),
avalie a seguinte afirmacao: Durante a pandemia, apenas me dirigi a
restaurantes com as mesmas pessoas.

Percentagem Percentagem

Frequéncia  Percentagem valida acumulativa
Vilido Discordo Totalmente 24 12.3 12.3 12.3
Discordo 23 11.8 11.8 24.1
Nao concordo nem 39 20.0 20.0 44.1
discordo
Concordo 38 19.5 19.5 63.6
Concordo totalmente 71 36.4 36.4 100.0
Total 195 100.0 100.0

Tabela 22 - Avaliacdo da companhia de deslocagéo a restaurantes

A afirmagdo “Durante a pandemia, apenas me dirigi a restaurantes com as mesmas
pessoas” atribui-se uma escala de acordo, e compreendeu-se que, 36% dos inquiridos
“concordaram totalmente” e 19% “concordaram”. Sendo que, 20% “ndo concorda nem

discorda” com a afirmacao, e apenas cerca de 24% “discorda” e “discorda totalmente”.
De uma forma geral, pode deduzir-se que um pouco mais de metade do s inquiridos (56%)

se dirige apenas com as mesmas pessoas a restaurantes, em tempos de pandemia.

7° Avaliar se os inquiridos encomendam comida online e qual o servico especifico

que preferem

Na segunda parte do questionério, relativa as encomendas de comida online, e como ja
foi mencionado anteriormente, 11 dos 217 inquiridos inicias, (ou seja, 5%), responderam
que nédo realizam encomendas de comida online. Assim sendo, reduziu-se a amostra,

removendo essas respostas.

17. Se sim, indique a sua preferéncia de servico para realizar as
encomendas de comida:

Percep_tagem Percentagem

Frequéncia  Percentagem valida acumulativa

Vilido 0 8 4.1 4.1 4.1

Uber Eats 119 61.0 61.0 65.1

Glovo 14 7.2 7.2 72.3

Servico de entrega do 32 16.4 16.4 88.7

proprio restaurante

Take-away no proprio 22 11.3 11.3 100.0

restaurante

Total 195 100.0 100.0

Tabela 23 - Preferéncia de servigo para realizar encomendas de comida online

43



Desta forma, dos 195 inquiridos que responderam que realizam encomendas de comida
online, a grande maioria (61%) prefere a “Uber Eats”, seguindo-se a preferéncia de
“Servigo de entrega do proprio restaurante” (16%). Cerca de 11% dos inquiridos preferem
“take-away no proprio restaurante e, apenas 7% considerou a “Glovo” a sua empresa

favorita.

8° Ponderar a conveniéncia de encomendar comida online e a intencdo de

continuidade de utilizar aplicacdes de entrega de alimentos

No referente a perspetiva dos inquiridos, quanto & conveniéncia de encomendar comida
online, foram colocadas sete questdes para serem avaliadas numa escala de acordo de 1 a
5!

Estatisticas Descritivas

Desvio
N Minimo Maximo Média padrao

18.1. Gosto da 195 1 5 4.42 .878
possibilidade de poder

encomendar comida

sem sair de casa.

18.2. Gosto da 195 1 5 4.24 1.015
possibilidade de poder

fazer a transacao

online .

18.3. Gosto de ter 195 1 5 4.46 -851
comida entregue

diretamente em minha

casa.

18.4. Gosto de ter a 195 1 5 4.14 1.197
comida pronta para eu

ir buscar assim gue

chego ao restaurante.

18.5. Encomendar 195 1 5 4.26 1.138
comida online permite—

me nao ter de pensar

em preparar as minhas

refeicoes.

18.6. Encomendar 195 1 5 4.23 1.118
comida online permite—
me evitar multidoes.

18.7. Encomendar 195 1 5 3.71 1.325
comida online vai

facilitar o meu estilo de

vida didrio durante a

pandemia.

N valido (de lista) 195

Tabela 24 - Estatisticas descritivas da "conveniéncia de encomendar comida online"

E de realcar que, de acordo com os valores apresentados na tabela anterior, a afirmag&o
com maior percentagem de concordancia foi “gosto de ter a comida entregue diretamente
em casa” (média de 4.46), seguindo-se a afirmagdo “gosto da possibilidade de
encomendar comida sem sair de casa” (média de 4.42). Para além disso, “encomendar
comida online permite-me néo ter de pensar em preparar as minhas refei¢des” foi também
uma afirmacédo com relevancia (4.26). Por outro lado, a afirmagdo com menor relevancia
foi “encomendar comida online vai facilitar o meu estilo de vida diario durante a

pandemia”, com apenas uma média de (3.71).
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Quanto a intencdo de continuidade de utilizacdo de aplicacdes de entrega de alimentos,
foram aplicadas quatro afirmac6es para o inquirido avaliar, numa escala de concordancia
delab:

Estatisticas Descritivas

Desvio
padrao

.999

Média
4.26

N Minimo Maximo

195 1 5

19.1. Tenciono utilizar
aplicagdes méveis de
encomenda de comida
durante a pandemia da
COVID-19.

19.2. Se eu tiver 4.08 1.040
oportunidade,

continuarei a

encomendar alimentos

através de aplicagoes

maéveis de encomenda

de comida.

195 1 5

19.3. Nao tenho
nenhumas objecbes em
relacdo a utilizar
aplicagbes moveis de
encomenda de comida
continuamente.

195 1} 5 1.106

19.4. Estou disposto a 1.119
utilizar futuramente, e

de forma frequente, as

aplicacbes moveis de

encomenda de comida.

195 1 5

N valido (de lista) 195

Tabela 25 - Estatisticas descritivas da "intencéo de continuidade de utilizag&o de aplicagdes de entrega de alimentos™

E possivel concluir que, conforme os valores das médias dos resultados, é revelado
bastante interesse por parte dos inquiridos em “utilizar aplicagdes moveis de encomenda
de comida durante a pandemia da Covid-19” (valor da média de 4.26). Acrescenta-se
ainda que, a afirmacgdo “se tiver oportunidade, continuarei a encomendar alimentos
através de aplicagdes moveis” (4.08) revelou também destaque. Com apenas um pouco
menos de predisposicéo, os inquiridos revelaram “Nao ter nenhumas objecdes em relacéo
a utilizar as aplicacdes mdveis de encomenda de comida continuamente” (4.05) e “estar
dispostos a utilizar, futuramente, e de forma frequente, as aplicacbes moveis de

encomenda de comida” (4.02).

9° Calcular a frequéncia com que os consumidores encomendam comida online,

antes e apos o aparecimento da Covid-19

No respeitante a frequéncia com que encomendavam comida para casa, antes do
aparecimento do virus, segue-se a tabela com os valores dos resultados das frequéncias
pré Covid-19:

20. Antes do aparecimento da COVID-19, qual a frequéncia com que
encomendava comida para casa?

Percentagem  Percentagem
Frequéncia  Percentagem vilida acumulativa
Vilido Menos de 1 vez por 80 41.0 41.0 41.0
més
1-3 vezes por més 72 36.9 36.9 77.9
1 vez por semana 35 17.9 17.9 95.9
2-3 vezes por semana 8 4.1 4.1 100.0
Total 195 100.0 100.0

Tabela 26 - Frequéncia encomenda de comida online pré covid-19
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Quase metade da amostra (41% dos i nquiridos), responderam que realizavam
encomendas de comida online “menos de 1 vez por més” e 37% “1-3 vezes por més”.
Para além disso, 18% afirmou que encomendava “1 vez por semana” e, apenas 4% “2-3

vezes por semana’.

Quanto ao periodo apds o aparecimento da Covid-19, segue-se a tabela com os valores

da frequéncia de encomendas de comida para casa:

21. E atualmente, qual a frequéncia com que encomenda comida para
casa?

Perceptagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa

Vilido Mgnos de 1 vez por 26 13.3 13.3 13.3

més

1-3 vezes por més 79 40.5 40.5 53.8

1 vez por semana 47 24.1 24.1 77.9

2-3 vezes por semana 39 20.0 20.0 97.9

Mais do que 3 vezes 4 2.1 2.1 100.0

por semana

Total 195 100.0 100.0

Tabela 27 - Frequéncia encomenda de comida online p6s aparecimento covid-19

Conclui-se que, quase metade dos inquiridos (cerca de 41%), afirmou que, ap6s o
aparecimento da pandemia, encomenda comida online “1-3 vezes por més” e, 24% “1 vez
por semana”. Acrescenta-se ainda que, cerca de 20% afirmou que, atualmente,
encomenda ‘“2-3 vezes por semana”. Destaca-se ainda que, apenas 13% afirmou que

encomenda “menos de 1 vez por més” e 2% “mais do que 3 vezes por semana”.

Salienta-se entdo que, a percentagem de inquiridos que encomendava comida para casa
menos de 1 vez por semana, passou de 41% a 13%. Por outro lado, a percentagem que
encomendava 1-3 vezes por més passou de 37 a quase 41% e 1 vez por semana de 18%
para 24%. Conclui-se entdo que, apds o aparecimento da pandemia, aumentou a

percentagem de frequéncia com que os inquiridos encomendam comida para casa.

10° Identificar a preferéncia dos consumidores entre jantar fora ou encomendar

comida para casa
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O ultimo objetivo pretende compreender se, quando as medidas o permitem, os inquiridos
preferem jantar fora ou encomendar comida para casa. Numa escala de 1 a 5, o inquirido
deve avaliar se, quando as medidas o permitem, prefere jantar fora a encomendar comida

para casa.

22. Numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente),
avalie a seguinte afirmaciao:Quando as medidas o permitem, prefiro
jantar fora a encomendar comida para casa.

Perceptagem Percentagem

Frequéncia Percentagem valida acumulativa

vilido Menos de 1 vez por 5 2.6 2.6 2.6

més

1-3 vezes por més 13 6.7 6.7 9.2

1 vez por semana 39 20.0 20.0 29.2

2-3 vezes por semana 41 21.0 21.0 50.3

Mais do que 3 vezes 97 49.7 49.7 100.0

por semana

Total 195 100.0 100.0

Tabela 28 - Avaliacao preferéncia entre jantar fora vs encomendar comida online

Através da tabela anterior, deduz-se que, mais de metade dos inquiridos “concorda
totalmente” que prefere jantar fora a encomendar comida para casa (50%) e 21%
“concorda”. Por outro lado, quase 10% “discorda” e “discorda totalmente” com a
afirmacdo, o que significa que prefere encomendar comida a jantar fora. Acrescenta-se

ainda que 20% se manifestou indiferente a afirmacgéo (“ndo concordo nem discordo”).

5.4. Teste de hipoteses:

Em seguida serdo testadas as hipoteses formuladas com base na revisdo de literatura, no

primeiro capitulo, através de testes de correlacGes.

H1 - A percecdo em relacdo ao medo da Covid-19 influencia a percecéo da seguranca

e da marca de um restaurante.
Para testar a primeira hipotese, recorrer-se-a a um teste de correlacéo entre as variaveis

criadas anteriormente, resultantes do sexto grupo de questdes “percegdo risco da Covid-

19” e do sétimo “percegdo seguranca e marca de um restaurante”.
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Correlacoes

Perc.risco. Perc.seq.

covid19 marca.rest

Perc.risco.covid19 Correlacdao de Pearson 1 -.182"

S5ig. (2 extremidades) 011

N 195 195

Perc.seg.marca.rest  Correlacao de Pearson -.182" 1
5ig. (2 extremidades) 011

N 195 195

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

Tabela 29 - Teste de correlagdo entre “percegdo risco da Covid-19” e “percegdo seguran¢a e marca de um restaurante”

Segundo Coakes (2005), a correlacdo bivariada refere-se a correlacdo entre duas
variaveis, é a medida mais comum de relacédo linear e o coeficiente pode variar entre -1 e
1, indicando a forga da relacdo, enquanto o simbolo (+ e -) indica a dire¢do da mesma.

Por sua vez, Mardco (2021) defende também que a correlacdo linear de Pearson é uma
medida de covariancia estandardizada que, sem precisdo, revela que as correlagdes séo:
muito fortes, para valores r> 0.75; fortes para 0.5; moderadas para 0.25; e fracas se

inferiores a 0.25.

Existe uma relacdo significativa (Sig<0,05), através do coeficiente de correlacdo linear
de Pearson, (r=-0.182) pode afirmar-se que a existe uma fraca correlacdo negativa,
revelando que as varidveis “percegdo risco da Covid-19” e “perce¢do da seguranga e
marca de um restaurante” sdo inversamente relacionadas. Isto significa que, quanto maior
for a percecéo do inquirido relativamente ao risco da Covid-19, menor serd a sua perce¢do
de seguranca relativamente a marca de um restaurante, embora perante um grau de

correlacdo entre as variaveis bastante baixo.

H2 — A percecdo da seguranca e da marca de um restaurante esta positivamente

relacionada com a intengdo de visitar um restaurante.
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Correlagbes

Perc.seq. Int.visitar.
marca.rest rest
Perc.seg.marca.rest  Correlacao de Pearson 1 499"
Sig. (2 extremidades) <001
N 195 195
Int.visitar.rest Correlacao de Pearson 499" 1
Sig. (2 extremidades) <001
N 195 195

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

Tabela 30 - Teste de correlacdo entre "percecdo da segurancga e da marca de um restaurante” e "intengéo

de visitar um restaurante”.

Para estudar a hipotese, foi realizado um teste de correlacdo. Constata-se que a correlacao
obtida é significativa (Sig<0,01) e (r=0,499) a um nivel de 0,01. Considera-se entdo que,
as variaveis estao correlacionadas, na medida em que, a perce¢do da seguranca e da marca

de um restaurante contribui positivamente para a intengéo de o visitar.

H3: A intencdo de visitar um restaurante ¢é influenciada pelo medo de contagio da
Covid-109.

Correlagdes
Int.visitar. Perc.risco.
rest covidl9

Int.visitar.rest Correlacao de Pearson 1 -.241"

Sig. (2 extremidades) <001

N 195 195
Perc.risco.covid1l9  Correlagao de Pearson -241™ 1

Sig. (2 extremidades) <001

N 195 195

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

Tabela 31 - Teste de correlagdo entre a "intengdo de visitar um restaurante” e "medo de
contagio da Covid-19".

Para estudar a hipotese, foi realizado um teste de correla¢do que revela que a correlacao
obtida e fraca/moderada e inversa (Sig<0,01) e (r=-0,241) a um nivel de 0,01. Pode

constatar-se entdo que, quanto maior for a perce¢do do risco da Covid-19, menor a

intencdo de visitar um restaurante.

H4: A percecdo relativamente a conveniéncia de encomendar comida online é

influenciada pela percegéo em relagdo ao medo do risco da Covid-19.
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Correlacdes

Conv.encom. Perc.risco.
online covid19

Conv.encom.online  Correlacao de Pearson 1 292”7

Sig. (2 extremidades) <001

M 195 195
Perc.risco.covid19  Correlacio de Pearson 292" 1

Sig. (2 extremidades) <001

M 195 195

**_ A correlacdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 32 - Teste de correlagdo entre "conveniéncia de encomendar comida online" e "percecéo em relagéo

ao medo do risco da Covid-19".

Para estudar a quarta hipotese, foi realizado um teste de correlacdo. Constata-se que a
correlacdo obtida é moderada (Sig<0,01) e (r=0,292) a um nivel de 0,01. Ou seja, pode
deduzir-se que, quanto maior for a perce¢do do consumidor relativamente ao risco da
infecdo da Covid-19, maior sera a sua percecdo relativamente a conveniéncia de

encomendar comida online.

H5: A intencdo de continuidade de encomendar comida online é influenciada pela

percecéo e medo da Covid-19.

Para testar a hip6tese, observa-se a seguinte possibilidade de correlagéo:

Correlacdes
Int.cont. Perc.risco.
encom.online covid19

Int.cont.encom.online  Correlagao de Pearson 1 2127

Sig. (2 extremidades) 003

N 195 195
Perc.risco.covid19 Correlacao de Pearson 2127 1

Sig. (2 extremidades) 003

N 195 195

==, A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 33 - Teste de correlacéo entre a "intencéo de continuidade de encomendar comida online"

e "percecédo e medo da Covid-19".

Quanto a quinta hipotese, comprova-se que a correlagdo obtida é fraca (Sig<0,01) e
(r=0,212) a um nivel de 0,01, confirmando que a “intencdo de continuidade de
encomendar online” é influenciada pela “percecdo e medo da Covid-19”. Conclui-se que
quanto maior for a percecdo do risco da Covid-19, maior a intencdo de continuidade de

encomendar comida online.

50



H6: A conveniéncia de encomendar comida online influencia di

de continuidade de encomendar comida online.

retamente a intencéo

Correlagdes
Conv.encom. Int.cont.
online encom.online
Conv.encom.online Correlacao de Pearson 1 554"
S5ig. (2 extremidades) <001
N 195 195
Int.cont.encom.online  Correlacao de Pearson 554" 1
S5ig. (2 extremidades) <001
N 195 195

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

Tabela 34 - Teste de correlagéo entre "conveniéncia de encomendar comida online" e

"intencdo de continuidade de encomendar comida online™.

Por ultimo, € possivel afirmar que, das hipdteses ponderadas anteriormente, esta é a que

apresenta a mais forte correlagdo, com um valor de Pearson de r=0,554 (a um nivel de

0,01), confirmando que, quanto maior for a percecéo relativame

nte a conveniéncia de

encomendas de comida online, maior é a intencdo de continuidade de encomendar (H6).

Resume-se em tabela os testes de correlagdes, todas elas signific

ativas, apresentando o

nivel de correlacdo das mesmas, e do teste de hipoteses realizado anteriormente:

Correlages r de Pearson Sig Nivel de correlagéo
(Cohen, 1988)

Percecdo medo da Covid-19 = Percegdo da -0.182 0.011 Baixa
seguranga e da marca de um restaurante
Percec¢do da seguranca e da marca de um 0.499 <001 Alta
restaurante => Intengdo de visitar um restaurante
Intencéo de visitar um restaurante = Medo de -0.241 <001 Baixa
contagio da Covid-19
Conveniéncia de encomendar comida = 0.292 <001 Moderada
percecdo em relacdo ao medo do risco da
Covid-19
Intencdo de continuidade de encomendar 0.212 0.03 Baixa
comida online = Percecdo e medo da Covid-19
Conveniéncia de encomendar comida online = 0.554 <0.01 Alta
Inten¢do de continuidade de encomendar
comida online

Tabela 35 - Tabela resumo dos valores das correlagcfes estudadas
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5.5. Regressao multipla (“Multiple regression”)

Coakes (2005), refere que o teste de regressao multipla é uma extensdo da correlacdo
bivariada, na medida em que o resultado da regressdo é uma equagdo que serve para
prever, o efeito das variaveis independentes numa unica variavel dependente. Para além
disso, é utilizada quando as varidveis independentes estdo correlacionadas entre si e com
a variavel dependente. Deste modo, testaram-se as variaveis que apresentaram relacoes

mais significativas.

Em primeiro lugar, a “intengdo de visitar um restaurante” (varidvel dependente) e a

“percecao da seguranca e marca de um restaurante” (variavel independente).

e Hipétese alternativa: o aumento da percecdo da marca da seguranga permite

prever a intencdo de visitar um restaurante.

Model Summary

Change Statistics

Adjusted R std. Error of R Square
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change

1 ,499% 249 , 245 3,26610 249 63,955 1 193 <,001

a. Predictors: (Constant), Perc.seg.marca.rest

Através do modelo de Regressdo Linear, verifica-se que “R?” é o coeficiente de
determinagao que representa a percentagem de mudanga na variavel “intengdo de visitar
um restaurante” (dependente), quando a variavel independente aumenta uma unidade
(Coakes, 2005). Assim, pode afirmar-se que, quando a “perce¢do da seguranga e marca
de um restaurante” aumenta uma unidade, a percentagem de mudanga na variavel

“intengdo de visitar um restaurante” é de cerca de 25%.

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 6,665 1,102 6,048 <,001
Perc.seg.marca.rest ,590 074 499 7,997 <,001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Int.visitar.rest

Tabela 36 - Teste de regressao multipla “inten¢do de visitar um restaurante” e “perce¢do da

seguranga e marca de um restaurante”
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Examinando o “t-value”, pode afirmar-se que a “percecdo da seguran¢a e marca de um
restaurante” contribui para a previsao da “intengao de visitar um restaurante”. Ao analisar
os valor de Sig, pode observar-se e concluir-se que, a “percegdo da seguranca ¢ marca de
um restaurante”, uma vez que o seu valor ¢ inferior a 0,05, apresenta uma relagao
significativa com a variavel dependente. Para além disso, segundo Mor6co (2021), a
tabela dos coeficientes apresenta uma coluna “coeficientes de regressdo beta”, que
permite avaliar se as variaveis apresentam contribuicdes para explicar um fenomeno.
Observando o valor da “percegdo da seguranga e marca de um restaurante” ($=0,499),

pode assumir-se que, uma vez que (p<0,01), o coeficiente de regressdo é significativo.

Pode afirmar-se que a percecdo da seguranca e marca de um restaurante € por si s6
um preditor importante da intencdo de visitar um restaurante. Aceita-se a hipotese
alternativa.

Em seguida, testou-se a “percecdo do risco da Covid-19” (variavel dependente) ¢ a

“intencao de visitar um restaurante” (variavel independente):

e Hipétese alternativa: 0 aumento da percec¢édo do risco da Covid-19 permite

prever a intencdo de visitar um restaurante.

Model Summary

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Sguare
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change

1 ,241° 058 ,053 3,65780 058 11,869 1 193 <,001

a. Predictors: (Constant), Perc.risco.covid19

Através do modelo de Regressao Linear, observa-se que o coeficiente de determinagao
“R%" ¢ de cerca de 5%, significando que quando a “perce¢do do risco da Covid-19”
aumenta uma unidade, a percentagem de mudanca da “intencao de visitar um restaurante”

(dependente), ¢ de cerca de 5%.
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Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 18,697 1,027 18,212 <,001
Perc.risco.covid19 -,163 047 -,241 -3,445 <,001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Int.visitar.rest

Tabela 37 - Teste de regressao multipla “percegdo do risco da Covid-19” e “intengdo de visitar um

restaurante”

Ao analisar os valor de Sig (-0,241), pode observar-se e concluir-se que, a “percecdo de
risco da covid-19”, uma vez que o seu valor € inferior a 0,05, aceitando-se a hipdtese
alternativa de que existe uma relagao significativa com a variavel dependente. Ja o valor
de Beta (B= -0,241), propBe que a relagdo é inversa, ou seja, quando uma variavel

aumenta, a outra diminui.

Por altimo, testou-se a “inten¢do de continuidade de encomendar comida online”
(variavel dependente) e a “conveniéncia de encomendar comida online” (variavel

independente):

o Hipétese alternativa: o aumento da percecao da conveniéncia de encomendar

comida online pressupde a intencéo de continuidade de encomendar comida

online.
Model Summary
Change Statistics
Adjusted R std. Error of R 5quare
Model R R Sguare Square the Estimate Change F Change dfl df2 5ig. F Change
1 ,554% 307 ,303 2,98959 307 85,484 1 193 <,001

a. Predictors: (Constant), Conv.encom.online

O modelo de Regressao Linear confirma que o coeficiente de determinagao (r2) é de cerca
de 30%, ou seja, quando a variavel independente “conveniéncia de encomendar comida
online” aumenta uma unidade, a percentagem de mudanca na variavel dependente

“intencdo de visitar um restaurante” ¢ de cerca de 30% (um tergo).
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Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4,466 1,309 3,411 <,001
Conv.encom.online 405 044 554 9,246 <,001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Int.cont.encom.online

Tabela 38 - Teste de regressdao multipla “inteng¢do de continuidade de encomendar comida online” e

conveniéncia de encomendar comida online

Relativamente ao valor de Sig, visto ser inferior a 0,05, demonstra apresentar uma relacao
homogénea. Examinando o “t-value”, pode afirmar-se que a ‘“conveniéncia de
encomendar comida online” contribui para a previsdo da “intengdo de continuidade de
encomendar comida online”. Ao analisar os valor de Sig, pode observar-se e concluir-se
que, uma vez que o valor € inferior a 0,05, a relagao é significativa com a variavel
dependente. Para além disso, observando o valor de Beta da ‘“conveniéncia de
encomendas comida online” (=0,559), pode assumir-se que, uma vez que (p<0,01), o
coeficiente de regresséo é significativo. Aceitando-se assim a hipotese alternativa de que
“o aumento da inten¢do de continuidade de encomendar comida online permite prever a

conveniéncia de encomendar comida online”.

6. Discussao e conclusoes

Este estudo tinha como premissa responder a questdo central de investigacao estabelecida
inicialmente: de que forma, o comportamento dos millenials foi afetado com o surgimento
da pandemia Covid-19, relativamente as suas idas aos restaurantes e encomendas de
comida online?, na tentativa de compreender se existem diferencas significativas na
formacdo das inten¢des comportamentais dos millenials antes e depois do surto da Covid-
19. Para tal foi realizado um estudo quantitativo, através de um inquérito, fundamentado

numa revisao de literatura sobre os construtos utilizados.
Assim, através do inquérito reuniram-se implicacdes tedricas importantes, para diferentes

interessados, nomeadamente prestadores de servigos de encomenda de comida online e

proprietarios de restaurantes.
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Em termos de analise, foi crucial em primeiro lugar realizar testes de validade e
confiabilidade das escalas utilizadas. Através do teste de confiabilidade “Cronbach-Alfa”
e da analise fatorial, puderam-se retirar conclusdes relativamente a fiabilidade e validade
das escalas utilizadas no estudo. Segue-se uma tabela comparativa da avaliacdo dos

construtos em fontes anteriores e no estudo atual:

Variavel (constructos) Escala anterior (fontes) Estudo atual
Percecéo do risco da Covid-19 Ahorsu et al. (2020) adaptado a=0,816
0=10,80
Percecdo de seguranca e da marca de um Ngo et al. (2020). a=0,738
restaurante
a= 0,72
Intengdo de visita a um restaurante Jang, Chung, & Kim, (2015) a=0,840
a>0,70
Conveniéncia de encomendar comida online Ganesh et al. (2010): a = 0,93 a=0,765
Brewer e Sebby (2021):
a=0,71
Intencdo de continuidade de utilizacdo de Cho et al. (2019) a =0,860
aplicacdes mdveis de entrega de comida 0=0,712

Tabela 39 - Tabela comparativa da avaliacdo dos construtos em fontes e no estudo atual:

Pode admitir-se que os valores ndo divergiram significativamente, sendo mesmo o da
escala de “intencdo de visitar um restaurante” e de “intencédo de continuidade de utilizacdo
de aplicagdes mdveis de entrega de comida” superiores no estudo atual. Nenhum dos
construtos apresentou valores que tornassem as escalas inviaveis, nao obstante duas delas
terem uma variavel que afetava, ainda que parcialmente a sua confiabilidade e validade

(“percecao de seguranca e da marca de um restaurante” e “conveniéncia de encomendar

online”), podendo ser aprimoradas.

Em seguida, e em resposta aos objetivos pretendidos, os resultados estdo em consonancia
com os de Linn (2020), que revelou num estudo que uma grande parte da sociedade se
sente preocupada em contrair a Covid-19, acrescendo o medo de contactar com outros.
Mais de metade da amostra do projeto em estudo, revelou ter medo de contrair a infecdo

e, uma grande parte sente-se desconfortavel ao pensar na doenga. Para além disso, uma
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parte significante da amostra concorda que hesita em sair por medo de contrair a doenca

e evita encontrar-se com outras pessoas por precauc¢éo, corroborando com a ideia anterior.

Os resultados estdo em linha com o defendido por Kitz, Charlebois, Walker, & Music,
2020, de que a percecdo de seguranca e marca tem influéncia no aumento da intencéo dos
consumidores de frequentar um restaurante, no contexto da pandemia de Covid-19. Os
mesmos autores defendem que os consumidores se revelam mais apreensivos com a
segurancga alimentar, devido a pandemia, refletindo-se num aumento da influéncia da
percecdo da seguranca e da marca. Neste estudo, para além de ser real¢ada essa influéncia
da percecédo da seguranga e da marca no incremento da intengdo dos consumidores de
visitar um restaurante, deduziu-se que os millenials maioritariamente se sentem,
maioritariamente (58%), seguros na ida a um restaurante. Contudo, optam sempre que

possivel por ir a restaurantes que ja conhecam (56%).

Para além disso, sabe-se que a intengdo dos consumidores de visitar restaurantes apds o
aparecimento da pandemia, é afetada pela percecao de risco dos consumidores e pela sua
percecao relativamente a confianga no local (Hakim et al., 2021). Os inquiridos do atual
estudo gquantitativo, revelaram bastante vontade em frequentar bares e restaurantes (87%),
contudo, a sua real intencdo de os frequentar, principalmente enquanto a Covid-19 néo
estiver controlada, ndo é assim téo elevada (54%). Para além disso, conclui-se que a
pandemia influenciou negativamente a frequéncia e despesas mensais das idas ao

restaurante (65%).

Este estudo corrobora igualmente o estudo de Ponnam e Balaji (2014), que descobriram
gue entre os principais motivos dos consumidores frequentarem restaurantes, estavam as
celebracgdes, take-away e a data. Neste estudo, num contexto de Covid-19 especifico,
conclui-se que a “ocasido social, convivio” (82%) é a circunstancia principal que leva 0s
millenials a frequentarem um restaurante e que mais de metade dos inquiridos se dirigem
apenas com as mesmas pessoas a restaurantes, em tempos de pandemia, para evitar a

possibilidade de contrairem a infecéo.

Conforme dados da EHL Insights (2020), a procura de servigos de entrega de alimentos
aumentou. O atual estudo enfatiza o facto de que, apds o aparecimento da pandemia,
aumentou a percentagem de frequéncia com que os inquiridos encomendam comida para

casa, por exemplo 1-3 vezes por més (4%) e 1 vez por semana (6%), acrescentando ainda
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a evidéncia de que, apesar desse aumento, os consumidores preferem jantar fora a

encomendar comida para casa (71%).

A H1 investiga a relagdo entre as variaveis “percecdo relativamente ao risco da Covid-
19” e “percecdo de seguranga relativamente a marca de um restaurante”. Os resultados
deste estudo revelam uma correlacdo negativa, na medida em que quando a “percegdo do
risco da Covid-19” aumenta, a “perce¢cdo de seguranca relativamente & marca de um
restaurante” diminui (r=-0.182). Estudos anteriores revelam que a confianga na marca e
nos restaurantes sdo fatores positivos importantes que afetam as intencBes dos
consumidores (Lacey, Bruwer, & Li, 2009). Fortalecendo essa ideia, Kitz, Charlebois,
Walker, & Music (2020), afirmam que, numa fase pandémica como a atualmente vivida,
acresce a relevancia da percecao da seguranca e da marca de um restaurante, no aumento
da intencdo dos consumidores de visitar um restaurante, visto que os consumidores se

revelam mais apreensivos relativamente a seguranca alimentar.

A H2 comprova a relagéo significativa e positiva entre a “perce¢do da seguranca e da
marca de um restaurante” e a “intencao dos consumidores de visitar um restaurante”. Ou
seja, quando a percecdo da seguranca aumenta, a intencdo de visitar um restaurante
aumenta também (r=0,499). Estudos anteriores revelavam que, durante a pandemia, esta
relacdo pode ser explicada pelo aumento da preocupacdo dos consumidores com a
seguranca alimentar (Kitz et al., 2020). Reconhecendo a relacdo dessas variaveis, Zwanka
e Buff (2020), confirmaram que o medo da Covid-19 pode influenciar a forma como os
consumidores frequentam restaurantes, na medida em que, ha uma maior preocupacao
com a seguranga, saude e higiene. Brewer e Sebby (2021), por sua vez, admitem que 0s
efeitos da percecdo do risco da Covid-19 influenciam positivamente as intengdes de
compra, relacéo avaliada tanto pelo desejo dos consumidores como pela sua percecdo da
conveniéncia de encomenda de alimentos online. Hakim et al. (2021), através da variagao
total explicada pelos fatores propostos (de 72%), concluiram que a inten¢éo de visitar um
restaurante durante, e possivelmente logo apds a atual pandemia, pode ser calculada
atraves da confianca dos consumidores num restaurante e numa marca e da negacéo da

doenca.

A H3 testa e comprova uma forte relagdo significativa e inversa entre a “percecdo do

risco da Covid-19” ¢ a “intengdo de visitar um restaurante”. Quanto maior a percecao,
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menor a inten¢ado de visita (r=-0,241). Estudos anteriores descobriram que a percecdo do
risco era um fator significativo que influenciava as intengdes de compra (Lobb et al.,
2007). Para além disso, Dedeoglu e Bogan (2021), concluiram igualmente em
investigacOes que a percecdo de risco da Covid-19, por parte dos consumidores, apresenta
um efeito na relacdo entre as motivac6es de jantar fora e de intencédo de visita, na medida

em que, modela o comportamento/atitudes dos consumidores, durante a fase pandémica.

A H4 comprova a associacao positiva entre a “perce¢ao do consumidor relativamente ao
risco da infecdo da Covid-19” e a “conveniéncia de encomendar comida online”
(r=0,292). Corrobora igualmente estudos anteriores como o de Brewer e Sebby (2021),
que validaram a relagdo entre estas mesmas variaveis (“perce¢do da covid-19” e
“conveniéncia de encomendar comida online”), na medida em que, a relagdo era medida
tanto pelo desejo dos consumidores por alimentos como pela sua percecdo da
conveniéncia de encomenda de alimentos online (“a compra satisfazia ndo s6 o desejo
dos consumidores por comida, mas também reduzia a sua percepcéo do risco de serem

expostos ao virus”).

A H5 e H6 medem a relagdo entre as variaveis “percecdo do risco da Covid-19” e
“intengdo de continuidade de encomendar comida online” e ‘“conveniéncia de
encomendar comida online” e a “intencéo de continuidade de a encomendar”, validando
a relacdo entre as variaveis. Desta forma, evidenciou-se que, quando a percec¢do do risco
aumenta, a intencdo de continuidade de encomendar online aumenta também (r=0,212) e
guanto maior a conveniéncia de encomendar online, maior a intencdo de continuidade de
encomendar (r=0,554). Comprovam assim Gavilan et al. (2021), que referem que o
impacto da Covid-19 na sociedade afeta diretamente a vontade de encomendar online.
Neste sentido, uma anterior investigacdo empirica demonstrou que 0s consumidores
encomendam alimentos online porque consideram conveniente e podem ter controlo
sobre o processo de encomenda (Kimes, 2011a). Para além disso, a conveniéncia é
considerada das principais motivacdes que conduzem a satisfacdo dos consumidores
(Kimes, 2011b), no respeitante aos servicos de encomenda de alimentos online,
influenciando intencdes futuras de recompra (Yeo et al., 2017). Brewer e Sebby (2021),
acrescentam ainda que a perce¢do da conveniéncia dos consumidores em relacdo aos

servicos de encomenda de comida online est4 associada as suas intencdes de compra.
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Conclui-se com este estudo, que é crucial que o setor da restauracdo consiga dar uma
resposta a ameagcas externas como a da Covid-19, mantendo-se a par das novas
tendéncias, problemas e situac@es externas que podem implicar alteracdes na procura
pelo consumo. E imprescindivel que os restaurantes se adaptem, atualizando os seus
servicos as novas necessidades dos consumidores deste grupo-alvo, na tentativa de
maximizar a sua satisfacdo e fidelizacdo. De forma a enfatizar a percec¢do de seguranca,
0 setor da restauracdo precisa de transmitir confianca nos seus produtos e servicos,
assegurando aos seus consumidores a seguranca do local de consumo e a reputacéo da
sua marca (Kim, Kim, Lee, & Tang (Rebecca), 2020). Uma vez que nem sempre € facil
de convencer os consumidores disso, os restaurantes devem apostar cada vez mais no
meio online, podendo criar campanhas de promocoes, através de pacotes ou descontos e
cartes de fidelizacdo. Para além disso, se a percecdo da seguranga do restaurante ou a
satisfacdo com a encomenda online for elevada, refletir-se-a na recomendacédo boca-a-
boca a outros consumidores (Yrjo'la’, 2019). Mais do que nunca, é essencial adaptar a
experiéncia de consumo em contexto de pandemia Covid-19 e investir nos servicos de

entrega de comida online.

Os resultados aplicados em Portugal a este segmento alvo néo parecem diferir muito dos
estudos anteriores, ressalvando, contudo que se fizeram algumas descobertas.
Nomeadamente que, os millenials hesitam em sair de casa por medo de contrair a
Covid-19 e evitam encontrar-se com outras pessoas por precau¢do. Apesar disso,
sentem-se seguros a ir a um restaurante, optando sempre que possivel por ir a
restaurantes que ja conhegam e com as mesmas pessoas. Acrescenta-se ainda que apesar
de os millenials manifestarem desejo em frequentar bares e restaurantes, a sua real
intengdo de os frequentar, enquanto a Covid-19 ndo estiver moderada, ndo é assim téo
elevada. Descobriu-se também que a pandemia atingiu negativamente o setor da
restauracdo, no respeitante a frequéncia e despesas mensais dos millenials. Por Gltimo,
no estudo atual foi também evidenciado que, apesar do aumento da frequéncia com que
0s inquiridos encomendam comida para casa, 0s consumidores preferem jantar fora a

encomendar online.
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7. Limitacoes e implicactes

O presente estudo manifesta algumas limitacGes, oferecendo oportunidade para
investigacdes futuras. A maior parte ocorre do facto de ser um estudo pontual com uma
amostra por conveniéncia. Outra limitacdo € a area geografica estudada especifica
(Portugal), uma vez que, por exemplo, a cultura em diferentes paises pode causar
diferentes niveis de risco percebido e as medidas de restricdo sao diferentes. A faixa etaria
particular (21 aos 41 anos), que também exclui individuos de outras idades. Para além
disso, o0 panorama epidemioldgico da pandemia da Covid-19 esta em constante alteracéo,
podendo observar-se diferentes comportamentos do consumidor, com a evolugdo ou
regressdo da pandemia. Deste modo, 0 momento da investigacdo pode ser visto como
uma limitacdo, visto que é Unico, e estudando os efeitos e comportamentos daquela fase
especifica. Outra das limitacbes, € a validade de algumas escalas que podem ser

aperfeicoadas em futuras investigacoes.

Por outro lado, as preferéncias pela encomenda de alimentos que também variam de
consumidor para consumidor. O facto de as aplicagbes de entrega de alimentos serem
apenas acessiveis em areas urbanas desenvolvidas, pode também limitar o estudo apenas

a pessoas que vivem nessas areas, excluindo pessoas que vivem em areas remotas.

A pandemia Covid-19 conduziu a consequéncias psicologicas, economicas e
socioculturais, que poderdo produzir efeitos por longos anos e afetar individualmente os
cidaddos de diferentes formas, e nos seus comportamentos e habitos consumistas
(dependendo das crencas e percegdes de cada um). Os seres humanos reagem de acordo
com individualidades sociodemogréficas que exercem um papel fundamental nos
comportamentos diarios e ameacas a saide. Com o aumento do poder da pandemia no
comportamento individual, a presente investigagao revela implicacdes significativas para
a literatura, uma vez que demonstra como o setor da restauracao esta em transicéo e como

deve ter atengdo a fase critica vivida atualmente.
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8. Recomendac0es futuras

O presente documento da margem para mais investigacao e estudos adicionais, incluindo
estudos longitudinais que reforgassem a abordagem da investigacgao presente, para estudar
os efeitos da Covid-19, a nivel global nos desejos e comportamentos do consumidor no
setor da restauracdo, em diferentes periodos de tempo. Deste modo, podia ser realizado
um estudo comparativo, ao concentrar resultados de diferentes paises com o objetivo de
compreender as diferencas nas crencas dos consumidores (por exemplo, de paises
desenvolvidos com os paises em desenvolvimento). Outra investigacéo pertinente seria a
de identificar se os consumidores alteraram permanentemente os seus habitos de consumo
ou se, banidos os confinamentos e distanciamentos sociais, pretendem voltar aos seus
comportamentos anteriores. Futuras investigacdes podem também examinar o

comportamento do consumidor na era pos Covid-19.
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ANexos:

INQUERITO AOS CONSUMIDORES RELATIVAMENTE AO SETOR DA
RESTAURACAO PRE E POS COVID-19

No ambito da realizacdo de um mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, surge o seguinte
inquérito, totalmente andénimo e confidencial, cujos resultados serdo utilizados para fins
académicos, com o objetivo de compreender a possivel alteracdo dos héabitos e/ou
comportamentos consumistas das geragGes mais juvenis, com o aparecimento da Covid-
19, no que diz respeito as idas aos restaurantes, quando permitida a sua atividade devido

as restrigdes por vezes impostas, versus encomenda de comida para casa/take-away.

A sua participacdo e maxima honestidade sdo essenciais para o rigor dos dados obtidos.

N&o existem respostas certas ou erradas. Por favor, responda a todas as questdes.
Agradeco, previamente, 0 seu contributo.
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1. Idade (Tem entre 21 e 41 anos? Se nao, 0 questionario termina aqui, obrigada.)
O Sim
O Nao.

2. Género
O Masculino
O Feminino
O Outro.

3. Rendimentos liquidos mensais do préprio/a
[0 Nao tenho rendimentos proprios

Inferior a 500€

De 501€ a 1000€

De 1001€ a 1500€

De 1501€ a 2000€

De 2001€ a 2500€

De 2501€ a 3000€

Mais de 3000¢€.

O00O000a00

4. Estado civil
O Solteiro(a)
O Casado(a) ou unido de facto
O Divorciado (a)
O OQutro .

5. Grau de escolaridade

O Qualquer qualificagdo até ao ensino medio, mas que ndo completou

O Ensino médio ou equivalente técnico

O Licenciatura

O Mestrado

O Doutoramento

O Outra qualificacédo (por favor, indique)

76



6. Relativamente a sua percecéo do risco da Covid-19
Numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), indique o seu

grau de concordancia em relacédo a cada uma das seguintes afirmacoes.

e OBJETIVO 1: Compreender a percecdo da covid-19, por parte dos

consumidores;

Discordo Concordo
Percecao Risco Covid-19 totalmente totalmente
1 2 3 4 5

6.1. Tenho medo de contrair a
COVID-19.

6.2. Deixa-me desconfortavel
pensar na COVID-19.

6.3. Tenho medo de morrer por
causa da COVID-19.

6.4. Fico ansioso quando vejo
noticias e historias sobre a
COVID-19.

6.5. Tenho dificuldade em dormir
porque estou preocupado com a
possibilidade de apanhar a
COVID-19.

6.6. Hesito em sair porque tenho
medo de apanhar a COVID-19.

6.7. Evito encontrar-me com
outras pessoas porque ndo quero
apanhar a COVID-19.

7. Percecdo da seguranca e da marca de um restaurante
Numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), indique o seu

grau de acordo em relacdo a cada uma das seguintes afirmacoes.

e OBJETIVO 2: Estudar a percecdo de seguranca que 0s consumidores sentem

relativamente as idas aos restaurantes;
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Percecdo da seguranca

e da marca de um restaurante

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 5

7.1. Sinto-me seguro ao ir a um restaurante para
comer uma refeicdo, mesmo que ainda ndo
exista cura ou esteja vacinado/a para a Covid-
19.

7.2. Acredito que, em breve, sera seguro reabrir

0s restaurantes.

7.3. Tenho a certeza de que os restaurantes e
bares que eu frequento sdo fiaveis em termos

de garantias de seguranca sanitaria.

7.4. Eu opto sempre por ir (quando possivel),
durante a pandemia, a bares e restaurantes que

eu ja conheca.

8. Intencdo de visitar um restaurante

Numa escala de 1 (nenhuma vontade) a 5 (muita vontade), indique o seu grau de

vontade em relacdo a cada uma das seguintes afirmacoes.

e OBJETIVO 3: Calcular a intencdo de visita a um restaurante e identificar a

possibilidade de os consumidores se sentirem solidarios com o setor dos servigos

alimentares.

Intencgdo de visitar um restaurante | vontade

Nenhuma Muita
vontade
1 2 5

8.1. Tenho uma enorme vontade em
voltar a frequentar bares e

restaurantes.

8.2. Mal possa ir a um restaurante ou

bar, tenciono ir imediatamente a um.

8.3. Estou disposto a ir a restaurantes
e bares, mesmo enquanto a Covid-19

nao estiver controlada.

8.4. Quando houver restaurantes ou

bares abertos na minha cidade, irei
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retomar as minhas idas com maior

frequéncia.

9. Dados de consumo: restauracéo — frequéncia pré e pos covid-19

e OBJETIVO 4: Calcular a frequéncia e despesas semanais das idas dos

consumidores aos restaurantes, antes e apds o aparecimento da Covid-19;

9.1.Antes da pandemia da COVID-19, com que frequéncia jantava em
restaurantes?
O Menos de 1 vez por més
1-3 vezes por més
1 vez por semana

2-3 vezes por semana

O 000

Mais do que 3 vezes por semana.

10. Antes do aparecimento da COVID-19, qual a média das suas despesas semanais,

aproximadamente, em refeicOes em restaurantes:
O Menos de 20€

20-40€

40-60€

60-80€

80-100€

100-120¢€.

Mais de 120€

O00o0a0oao

11. Numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), avalie a

seguinte afirmacéo:

A Covid-19 influenciou a frequéncia e despesa mensal das minhas idas ao restaurante,

guando as medidas permitem a atividade do setor.

1- Discordo totalmente | 2 3 4 5 - Concordo totalmente
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12. Quando as medidas o permitirem, com que frequéncia ira a restaurantes?

O

OO0 00

Menos de 1 vez por més
1-3 vezes por més

1 vez por semana

2-3 vezes por semana

Mais do que 3 vezes por semana.

13. Apos o aparecimento da COVID-19, qual a média de despesa semanal individual

que tem, aproximadamente, em restaurantes:

O

O0000a4a

Menos de 20€
20-40€
40-60€
60-80€
80-100€
100-120€.
Mais de 120€

14. Numa escala de 1 (nada relevante) a 5 (muito relevante), avalie as principais

ocasifes que, quando possivel, o levam a dirigir-se a um restaurante.

e OBJETIVO 5: Estudar as principais ocasites e companhia das deslocagdes

aos restaurantes.

Principais

para jantar fora

ocasides

Nada Muito relevante
relevante
1 2 3 4 5

14.1.

Refeicdo

rapida/conveniéncia

14.2.

(convivio)

Ocasido social

14.3.

empresarial

Necessidade

14.4. Celebragédo
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15. Numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), avalie a

seguinte afirmacao:

Durante a pandemia, apenas me dirigi a restaurantes com as mesmas pessoas.

1- Discordo totalmente | 2 3 4 5 - Concordo totalmente

16. Alguma vez encomendou comida online?
O Sim
O Naéo
NOTA:
Se sim, questionario continua.
Se n&o: acaba aqui. (Obrigada pela sua colaboracgéo!)
17. Se sim, indique a sua preferéncia de servigo para realizar as encomendas de
comida:
O Uber Eats;
O Glovo;
O Servico de entrega do préprio restaurante;
O Take-away no proprio restaurante;
O OQutro.

18. Conveniéncia de encomendar comida online
Numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), indique o seu

grau de acordo em relacdo a cada uma das seguintes afirmagdoes.

« OBJETIVO 6: Ponderar a conveniéncia de encomendar comida online e a
intencéo de continuidade de utilizar aplicacfes de entrega de alimentos;

Conveniéncia de | Discordo Concordo
encomendar comida online | totalmente totalmente
1 2 3 4 5

18.1. Gosto da possibilidade

de poder encomendar comida

sem sair de casa.
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18.2. Gosto da possibilidade
de poder fazer a transacdo

online.

18.3. Gosto de ter comida
entregue  diretamente em

minha casa.

18.4. Gosto de ter a comida
pronta para eu ir buscar assim

que chego ao restaurante.

18.5. Encomendar comida
online permite-me ndo ter de
pensar em preparar as minhas

refeicdes.

18.6. Encomendar comida
online permite-me evitar

multiddes.

18.7. Encomendar comida
online vai facilitar o meu
estilo de vida diario durante a

pandemia.

19. Intencéo de continuidade de utilizar aplicacdes de entrega de alimentos

Numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), indique o seu

grau de acordo em relacdo a cada uma das seguintes afirmacdes.

Intencdo de continuidade de
utilizacgdo de  aplicacBes
moveis de encomenda de

comida

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 5

19.1. Tenciono utilizar aplicagdes
moveis de encomenda de comida
durante a pandemia da COVID-19.

19.2. Se eu tiver oportunidade,
continuarei a encomendar alimentos
através de aplicagBes moveis de

encomenda de comida.

19.3. Ndo tenho nenhumas objecdes

em relacdo a utilizar aplicacdes
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méveis de encomenda de comida

continuamente.

19.4. Estou disposto a utilizar
futuramente, e de forma frequente,
as aplicagcGes mdveis de encomenda

de comida.

Dados de consumo: encomendas de comida online — frequéncia pré e pdés Covid-19

e OBJETIVO 7: Calcular a frequéncia e despesas semanais dos consumidores,
relativamente a encomenda de comida online, antes e apds o aparecimento
da Covid-19;

20. Antes do aparecimento da COVID-19, qual a freqguéncia com que encomendava

comida para casa?

O Menos de 1 vez por més
1-3 vezes por més
1 vez por semana

2-3 vezes por semana

O 000

Mais do que 3 vezes por semana.

21. E atualmente, qual a frequéncia com que encomenda comida para casa?

O Menos de 1 vez por més
O 1-3 vezes por més

O 1 vez por semana

O 2-3 vezes por semana

O Mais do que 3 vezes por semana.

22. Numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), avalie a

seguinte afirmacao:

OBJETIVO 8: Identificar a preferéncia dos consumidores, entre jantar fora ou

encomendar comida para casa
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Quando as medidas o permitem, prefiro jantar fora a encomendar comida para casa.

1- Discordo totalmente

2

3

4

5 - Concordo totalmente
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