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Resumo

O crescimento acelerado dos servicos de entrega de refeicdes (delivery) tem sido
uma caracteristica marcante da era moderna, impulsionado pelo crescente avanco
tecnoldgico juntamente com as mudancas nas demandas do estilo de vida do
consumidor e, mais recentemente, pelas necessidades decorrentes da pandemia
de COVID-19.

Por meio de uma abordagem quantitativa, este estudo buscou entender quais as
motivacdes dos consumidores, residentes no Brasil e em Portugal, para o uso deste
servico, e quais os fatores de influéncia na tomada de decisao para a escolha do
estabelecimento e produtos a consumir.

A coleta de dados ocorreu por meio de divulgacao digital de um questionario
autoaplicavel. Os resultados obtidos revelaram que a idade desempenha um papel
crucial nas escolhas dos consumidores. O estudo confirmou que o fator
“conveniéncia” é um dos maiores motivadores para a utilizacao do servico de
delivery de refeicoes, com mais de 81% dos consumidores de ambos os paises
considerando como importante, muito importante ou essencial. O fator “ofertas
e descontos” também apresentou uma influéncia relevante nas motivacdes do
consumidor, com pelo menos 72% do total de participantes a considerar um fator
relevante para a escolha da utilizacao do servico de delivery.

Por outro lado, os dados obtidos demonstraram que, entre os fatores que mais
condicionam negativamente a utilizacao deste servico sao as “taxas de entrega”,
o “tempo de entrega” e as “preocupacdes com a qualidade e temperatura da

comida”.
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Notavelmente, altas taxas de entrega e tempos prolongados de entrega emergem
como obstaculos significativos a conveniéncia, que é um dos principais
motivadores para a utilizacao desse servico.
Neste estudo, adotou-se o modelo de tomada de decisao EKB como uma estrutura
analitica para avaliar as diferentes etapas que os consumidores percorrem ao
tomar decisdoes de compra. Notavelmente, os resultados indicaram uma énfase
significativa nos estagios de "reconhecimento da necessidade” e "consumo e
avaliacao pos-consumo”. O estagio inicial de "reconhecimento da necessidade”
pode estar intrinsecamente ligado a formacao da memoria interna do consumidor,
que, por sua vez, é forjada durante as fases de “consumo” e “avaliacao pos-
consumo”, onde a relacdo entre as expectativas e a realidade € minuciosamente
analisada, e a satisfacao ou insatisfacao resultante é armazenada na memoria do
consumidor, para ser usada em futuras decisdes de compra.
Em relacdo as influéncias sociodemograficas, observou se que os mais jovens
tendem a ser mais sensiveis aos fatores “preco”, “promocoes” e “quantidade de
comida”. Ja os consumidores mais jovens e mais velhos valorizam aspetos como a
sustentabilidade e o valor nutricional dos alimentos, sugerindo uma
consciencializacao crescente sobre essas questoes nestas faixas etarias.
A ocupacao profissional também demonstrou ser um fator significativo,
influenciando variaveis que vao desde propagandas até a qualidade da
embalagem.
No entanto, reconhecem-se as limitacdes deste estudo, nomeadamente a
possibilidade de viés de selecao devido a amostragem por conveniéncia, e a falta

de uniformidade na composicao da amostra entre os paises analisados.



Com a crescente importancia deste tipo de servicos na vida cotidiana, os
resultados deste estudo destacam a necessidade de estratégias de marketing e
servicos diferenciados para atender as preferéncias especificas de diferentes
grupos etarios e ocupacionais. Embora com limitacoes, esta pesquisa estabelece
um ponto de partida para investigacoes futuras, que podem adotar amostragens
mais representativas e métodos mais aprofundados para elucidar ainda mais a
complexa interacao entre os fatores sociodemograficos e o comportamento do

consumidor em diferentes paises.

Palavras-Chave
Entrega de comida, Comportamento do consumidor, Preferéncias do consumidor,

Decisao de compra, Qualidade do servico, Intencao de compra, Cultura cruzada.
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Abstract

The accelerated growth of delivery services has been a hallmark of the modern
era, driven by increasing technological advancement along with changes in
consumer lifestyle demands and, more recently, by the needs arising from the
COVID-19 pandemic.

Through a quantitative approach, this study sought to understand the motivations
of consumers, residing in Brazil and Portugal, for using this service, and what are
the influencing factors in decision-making for choosing the establishment and
products to consume.

Data collection took place through the digital dissemination of a self-administered
questionnaire. The results obtained revealed that age plays a crucial role in
consumer choices. The study confirmed that the “convenience” factor is one of
the biggest motivators for using the meal delivery service, with more than 81% of
consumers in both countries considering it as important, very important or
essential. The "offers and discounts” factor also had a relevant influence on
consumer motivations, with at least 72% of the total number of participants
considering it a relevant factor when choosing to use the delivery service.

On the other hand, the data obtained showed that, among the factors that most
negatively affect the use of this service are “delivery fees”, “delivery time” and
“concerns with the quality and temperature of the food”.

Notably, high delivery rates and extended delivery times emerge as significant
obstacles to convenience, which is one of the main drivers for using this service.
In this study, the EKB decision-making model was adopted as an analytical
framework to evaluate the different steps that consumers go through when making

purchasing decisions. Notably, the results indicated a significant emphasis on the
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"need recognition” and "consumption and post-consumption evaluation” stages.
The initial stage of "need recognition” can be intrinsically linked to the formation
of the consumer's internal memory, which, in turn, is forged during the
"consumption” and "post-consumption evaluation” phases, where the relationship
between expectations and reality is thoroughly analyzed, and the resulting
satisfaction or dissatisfaction is stored in the consumer's memory, to be used in
future purchasing decisions.
Regarding sociodemographic influences, it was observed that younger people tend
to be more sensitive to the factors “price”, “promotions” and “quantity of food”.
Younger and older consumers, on the other hand, value aspects such as
sustainability and the nutritional value of food, suggesting a growing awareness of
these issues in these age groups.
Professional occupation also proved to be a significant factor, influencing
variables ranging from advertisements to packaging quality.
However, the limitations of this study are recognized, namely the possibility of
selection bias due to convenience sampling, and the lack of uniformity in the
composition of the sample among the analyzed countries.
With the growing importance of these types of services in everyday life, the results
of this study highlight the need for marketing strategies and differentiated
services to meet the specific preferences of different age and occupational
groups. Although with limitations, this research establishes a starting point for
future investigations, which may adopt more representative samples and deeper
methods to further elucidate the complex interaction between sociodemographic

factors and consumer behavior in different countries.



viii
Keywords

Food delivery, Consumer behavior, Consumer preferences, Purchase decision,

Service quality, Purchase intention, Cross-culture.



indice
AGradeCimMENTOS . v eetetteeiiiitetteeeeeeaeeeeeeeeaeennnnneeeesesesssnnnneeeessesennns ii
RESUMO .t ettt et iii
1Y 013 o Ut vi
Lista de ADreviaturas.....oooueeiiiiiiiiiiiiiiiiii e aae xiii
I = W [ o e {0 = L xiv
S = e = I 1= T Xix
LI L0 [N Tt T 1N 1
1.1 Justificativa do @StudO .....cuviiiiniiiiiiiii e 1
1.2 Restauracao delivery .....oocueiiiiiiiiiiiiii it aes 3
1.3 Estudo do comportamento do consumidor ........vvvveiienennennnnnennnnnnnnnnns 4
PAL0]0) =] 0 1Yo S PPt 6
P IO o) (=] 6 o I 7= - | St 6
2.2 Objetivos ESPECITICOS «uuuirreiertiit et it i i eie et eeeeireeieeaeeaneennanns 6
P A B0 o) =1 4 1Yo T 0 N 7
2.2.2 0DJEEIVO 02, . ettt 7
2.2.3 0DJEtIVO 03, ettt e e 7
3 ReVisa0 BibliografiCa....oueiniiiiiiiiiii it as 8
3.1 Comportamento do CoNSUMIAOr ....covviiiiiiiieeeireeiiiiieeeeeeaeannnnnens 8
3.2 Abordagens do Comportamento do Consumidor.........coeeiiiiiiiiiinnnnnn.. 10

3.3 Aprofundamento Abordagem Cognitiva......cccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnn. 13



3.4 O modelo de tomada de decisao do consumidor EKB......................... 13
i) Reconhecimento da necessidade.......ccvvviiiiiiiiiiiiiieiiriiiiiiiinneeenns 15
i) Busca da informacgao ......cooueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiii e 15
iii) Avaliacao de alternativas pré-Compra.......c.ooeveeeiieieeeeneeneeneennnn. 16
137 T (0] 111 o = P 16
V) CONSUMO .« e tttteiietttttnieeeeeeeeennneeeeeeesnsnnnssesesssnnnnseessssnnnnnnnasses 16
Vi) AValiaCao POS-CONSUMO .. .ueuutiteeteeteeteaneeeneeaseeneeeeenneeaneennennns 17
121 DT D= ot 1 o = PP 17

3.5 O modelo EKB e o servico de delivery de alimentos........cccevvveeiennnnnn 18

3 =) doTe (o] (o] < 1 - NP 19

4.1 Design do @STUAD «ovviiiiiiiiiiiiii i eaaes 19

4.2 DefiniCao das VariAVETS ..uuieuirrirtieeeeieeieeieeieereeneeneeneenaenaenaans 20
4.2.1 Variaveis S0CiodemografiCas ......ooeevieiiieiiiiireiieenieeiieeenennnenns. 20
4.2.2 Variaveis de CONSUMO. . ..iuirtirrieteeneaeeeeeeieeneeneeneeneeneennennens 21
4.2.3 Variaveis de estilo de vida......c..coveviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 23
4.2.4 Variaveis de inflUNCia ......ovviiriiiiiiiiiiiiii e 23
i) Decisao da utilizacao do servico de delivery.........ccceevvviiiiiiiinnnnnnn. 24
ii) Decisao na escolha do restaurante de acordo com o modelo EKB ........ 25

4.3 Questionario para avaliacao do comportamento dos consumidores........ 26
4.3.1 Desenvolvimento do qUESTIONAIIO ....vvvrveeiieiiieeiieeieeeieeeneens 26

L B A =T elo ] | T e =0 e = Ve Lo - 26



Xi

4.3.3 Formulacao de hipOteses .....ovuiiriiiiiiiiiiii i eieeeeeeaeaes 27
4.3.4 Andlise estatistiCa ...vveerirrinriiniiiiei e er e e e eaeas 27

5 RESULLAAOS .. .eeeeiiieii e 28
5.1 Caracterizacao da amoOStra .....ueeeeieerreiriieeeeeeeernnneeeeeeseeesnnnnnes 28
5.1.1 Aspetos soCiodemOgrafiCos ..o.uueerreiiieiiiiiiii e i eeieeeeaeenns 28
5.1.2 Aspetos de personalidade e estilode vida .........ccovviiiiiiiiiiiinn... 32
5.1.3 Utilizacao dos servicos de delivery.....cceeviiiiiiiiiiiiiiiiiineeennnnn. 33
5.1.4 Atitudes e influéncias positivas na utilizacao do delivery .............. 37
5.1.5 Atitudes e influéncias negativas na utilizacao do delivery ............. 40

5.2 Caracterizacao da amostra relativo ao processo de decisao do consumidor

conforme o modelo EKB.........oiiiniiiiiiiiiiiii e 42
Reconhecimento das necessidades (1) .....covvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniennnnnnnns 42
Busca da infOrmac@o (2) ....eeeeeeeeeeeiiiieteiieeeiiiiieeeeeeeeeeannnnneeeeens 43
Avaliac@o das alternativas (3) «..c.eeeeeeeeeeeiiiiieeiiieiiiiiieeeeeeeeannnnnes 44
100 101 o] = T 3 T 46
Consumo (5) e Avaliag@o pos cONSUMO (6) ...cevuuueeieiineeieeieeenninnneennnns 47

5.3 Influéncia dos dados sociodemograficos nos fatores de decisao de escolha

1 51
N B B 1= 1T o B PP 54
5.3.2 FAIXQ ELAMA tuvintitirtiitiitietiiteeeeeeeeeeeeeeneeneeneeneeneeneenaenes 56
5.3.3 ReNdiMEeNtO ..cunueiiiiiiiiiiiii e 68

5.3.4 COM QUEIM VIVE .. iiiiiiiiiiiieieetttttieeeeeeeeernnnaseeeseessnnnnseeescennns 71



Xii

5.3.5 Se vive com criancas menores de 16 ano0S.......c.cccevveeeeiinneeeeeeennnn. 72
5.3.6 Local de trabalho/estudo........ccoovuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiias 74

o JRC AL 0 a{ U] o - Tt Lo B PP 78
5.3.8 Escolaridade .......coviinniiiiiiiiiiiii e 91

6 DISCUSSA0. . e v ttttiiiiiiitttt ittt ttttiiiateeeeteeetinnsaseeesseeesnnnnnes 94
6.1 MotivacOes para utilizacao de delivery ....ccoevvniiiiiiiiiiiiiiiiieeenennnn. 94
6.2 Fatores relevantes do modelo de decisao de escolha EKB................... 98
6.3 Influéncias SOCIOAEMOGIAfiCAS. .euvreerreeiiee it ieieeiireeeieeeeieeeanaeennss 101

7 T 11 = o = 104
I 6] T U 13- Lo N 105

Referéncias BibliografiCas......ovuieeiieiiiiii i 110



Xiii

Lista de Abreviaturas

CDM - Consumer Decision Model
EKB - Engel-Kollat-Blackwell

EUA - Estados Unidos da América



xiv
Lista de Figuras

Figura 01 - Representacao dos 7 estagios do modelo de decisao do consumidor EKB.
Figura 02 - Frequéncia de pedidos de comida por delivery por pais de residéncia.
Figura 03 - Gasto mensal com restauracao delivery por pais de residéncia.

Figura 04 - Método de pagamento de preferéncia por pais de residéncia.

Figura 05 - Fatores de influéncia positiva na utilizacao dos servicos de delivery,
de acordo com Residéncia.

Figura 06 - Fatores de influéncia negativa na utilizacao dos servicos de delivery,
de acordo com Residéncia.

Figura 07 - Fatores de decisao de escolha do restaurante por delivery referentes
ao 1° estagio do EKB (Reconhecimento das necessidades) de acordo com
Residéncia.

Figura 08 - Fatores de decisao de escolha do restaurante por delivery referentes
ao 2° estagio do EKB (Busca de informacao) de acordo com Residéncia.

Figura 09 - Fatores de decisao de escolha do restaurante por delivery referentes
ao 3° estagio do EKB (Avaliacao das alternativas) de acordo com Residéncia.
Figura 10 - Fatores de decisao de escolha do restaurante por delivery referentes
ao 4° estagio do EKB (Compra) de acordo com Residéncia.

Figura 11 - Fatores de decisao de escolha do restaurante por delivery referentes
ao 5° e 6° estagios do EKB (Consumo e avaliacao pdés consumo) de acordo com
Residéncia.

Figura 12 - Médias das etapas do modelo EKB para residentes do Brasil.

Figura 13 - Médias das etapas do modelo EKB para residentes do Portugal.

Figura 14 - Fator de influéncia “tipo de comida” de acordo com o género e pais

de residéncia.



XV

Figura 15 - Fator de influéncia “custos adicionais e taxa de entrega” de acordo
com o género e pais de residéncia.

Figura 16 - Fator de influéncia “qualidade da embalagem e apresentacao da
comida” de acordo com o género e pais de residéncia.

Figura 17 - Fator de influéncia “fotos dos pratos com qualidade” de acordo com a
faixa etaria e pais de residéncia.

Figura 18 - Fator de influéncia “promocodes” de acordo com a faixa etaria e pais
de residéncia.

Figura 19 - Fator de influéncia “propaganda e notificacoes push” de acordo com a
faixa etaria e pais de residéncia.

Figura 20 - Fator de influéncia “custos adicionais e taxa de entrega” de acordo
com a faixa etaria e pais de residéncia.

Figura 21 - Fator de influéncia “avaliacao/reputacao do estabelecimento” de
acordo com a faixa etaria e pais de residéncia.

Figura 22 - Fator de influéncia “preco” de acordo com a faixa etaria e pais de
residéncia.

Figura 23 - Fator de influéncia “popularidade da marca” de acordo com a faixa
etaria e pais de residéncia.

Figura 24 - Fator de influéncia “empresa comprometida com sustentabilidade e
meio ambiente” de acordo com a faixa etaria e pais de residéncia.

Figura 25 - Fator de influéncia “valor nutricional” de acordo com a faixa etaria e
pais de residéncia.

Figura 26 - Fator de influéncia “comunicacao personalizada” de acordo com a faixa

etaria e pais de residéncia.



Xvi

Figura 27 - Fator de influéncia “temperatura” de acordo com a faixa etaria e pais
de residéncia.

Figura 28 - Fator de influéncia “quantidade” de acordo com a faixa etaria e pais
de residéncia.

Figura 29 - Fator de influéncia “entrega dentro do tempo estimado” de acordo
com o rendimento e pais de residéncia.

Figura 30 - Fator de influéncia “quantidade” de acordo com o rendimento e pais
de residéncia.

Figura 31 - Fator de influéncia “qualidade” de acordo com o rendimento e pais de
residéncia.

Figura 32 - Fator de influéncia “fotos dos pratos com qualidade” de acordo com
quem vive e pais de residéncia.

Figura 33 - Fator de influéncia “tipo de comida” de acordo com quem vive e pais
de residéncia.

Figura 34 - Fator de influéncia “propaganda e notificacoes push” de acordo com a
condicao vive com criancgas e pais de residéncia.

Figura 35 - Fator de influéncia “preco” de acordo com o local de trabalho e pais
de residéncia.

Figura 36 - Fator de influéncia “ter consumido anteriormente” de acordo com o
local de trabalho e pais de residéncia.

Figura 37 - Fator de influéncia “empresa comprometida com sustentabilidade e
meio ambiente” de acordo com o local de trabalho e pais de residéncia.

Figura 38 - Fator de influéncia “qualidade” de acordo com o local de trabalho e

pais de residéncia



Xvii
Figura 39 - Fator de influéncia “tempo de entrega” de acordo com a ocupacao e
pais de residéncia.
Figura 40 - Fator de influéncia “fotos dos pratos com qualidade” de acordo com a
ocupacao e pais de residéncia.
Figura 41 - Fator de influéncia “promocoes” de acordo com a ocupacao e pais de
residéncia.
Figura 42 - Fator de influéncia “propaganda e notificacoes push” de acordo com a
ocupacao e pais de residéncia.
Figura 43 - Fator de influéncia “custos e taxas de entrega” de acordo com a
ocupacao e pais de residéncia.
Figura 44 - Fator de influéncia “preco” de acordo com a ocupacdo e pais de
residéncia.
Figura 45 - Fator de influéncia “popularidade da marca” de acordo com a ocupacao
e pais de residéncia.
Figura 46 - Fator de influéncia “ter consumido anteriormente” de acordo com a
ocupacao e pais de residéncia.
Figura 47 - Fator de influéncia “apoio ao cliente” de acordo com a ocupacao e
pais de residéncia.
Figura 48 - Fator de influéncia “entrega dentro do tempo estimado” de acordo
com a ocupacao e pais de residéncia.
Figura 49 - Fator de influéncia “qualidade da embalagem e apresentacao” de
acordo com a ocupacao e pais de residéncia.
Figura 50 - Fator de influéncia “qualidade” de acordo com a ocupacao e pais de

residéncia.



Xviii
Figura 51 - Fator de influéncia “quantidade” de acordo com a ocupacao e pais de
residéncia.
Figura 52 - Fator de influéncia “tipo de comida” de acordo com a escolaridade e
pais de residéncia.
Figura 53 - Fator de influéncia “preco” de acordo com a escolaridade e pais de
residéncia.
Figura 54 - Fator de influéncia “empresa comprometida com sustentabilidade e

meio ambiente” de acordo com a escolaridade e pais de residéncia.



XiX
Lista de Tabelas

Tabela 01 - Variaveis de decisao do consumidor classificadas de acordo com os
estagios do modelo EKB.

Tabela 02 - Frequéncia de género por pais residéncia.

Tabela 03 - Frequéncia da faixa etaria por pais de residéncia.

Tabela 04 - Frequéncia de estado civil por pais de residéncia.

Tabela 05 - Frequéncia da escolaridade por pais de residéncia

Tabela 06 - Frequéncia da ocupacao por pais de residéncia.

Tabela 07 - Frequéncia do rendimento por pais de residéncia.

Tabela 08 - Frequéncia de trabalhadores/estudantes em regime home-office por
pais de residéncia.

Tabela 09 - Frequéncia das respostas sobre pratica de exercicio fisico regular,
restricoes alimentares e dietas especificas por pais de residéncia.

Tabela 10 - Frequéncia do método de pedido de delivery de preferéncia por pais
de residéncia.

Tabela 11 - Aplicacées mais utilizadas por pais de residéncia.

Tabela 12 - Frequéncia, mediana e quartis dos fatores de influéncia positiva na
utilizacao de delivery por pais de residéncia.

Tabela 13 - Frequéncia, mediana e quartis dos fatores de influéncia negativa na
utilizacao de delivery por pais de residéncia.

Tabela 14 - Frequéncia de fatores de decisao de escolha do restaurante por
delivery referentes ao 1° estagio do EKB (Reconhecimento das necessidades) por

pais de residéncia.



XX

Tabela 15 - Frequéncia de fatores de decisao de escolha do restaurante por
delivery referentes ao 2° estagio do EKB (Busca de informacao) por pais de
residéncia.

Tabela 16 - Frequéncia de fatores de decisao de escolha do restaurante por
delivery referentes ao 3° estagio do EKB (Avaliacao das alternativas) por pais de
residéncia.

Tabela 17 - Frequéncia de fatores de decisao de escolha do restaurante por
delivery referentes ao 4° estagio do EKB (Compra) por pais de residéncia.

Tabela 18 - Frequéncia de fatores de decisao de escolha do restaurante por
delivery referentes ao 5° e 6° estagios do EKB (Consumo e avaliacdao p6s consumo)
por pais de residéncia.

Tabela 19 - Estatistica Descritiva das médias por estagio do modelo EKB.

Tabela 20 - Resultado da significancia p dos testes Kruskal-Wallis/Mann-Whitney
entre as variaveis sociodemograficos vs. EKB dos residentes de Brasil.

Tabela 21 - Resultado da significancia p dos testes Kruskal-Wallis/Mann-Whitney

entre as variaveis sociodemograficos vs. EKB dos residentes de Portugal.



1 Introducéo
1.1 Justificativa do estudo

O avanco da tecnologia e a disseminacao da internet tem impulsionado um
aumento constante do uso de smartphones em todo o mundo. De acordo com dados
da Ericsson, em abril de 2021 ja se ultrapassou os 6 mil milhdes de contas
associadas a smartphones no mundo e esse nUumero continua a crescer a uma taxa
anual de 7%, o que resulta numa média de 1 milhao de smartphones novos todos
os dias. "

Aliado ao crescimento tecnoldgico, a pandemia Covid-19 colaborou de forma
significativa para o aumento do uso de smartphones e da internet, onde, devido
as restricoes de circulacao e isolamento social, houve um aumento significativo
do nimero de consumidores de alimentacdo na forma de delivery 3. Inclusive, a
pandemia contribuiu para uma grande mudanca no estilo de vida das pessoas da
geracao X (nascidos entre 1965 e 1980) e baby-boomers (nascidos entre 1946
1964)“, em que, nos Estados Unidos da América (EUA), as compras online de
alimentos dessas geracoes aumentaram 57% desde o terceiro trimestre de 20190,
No Brasil, dados do setor evidenciaram um aumento de 155% na quantidade de
usuarios e um crescimento expressivo de pedidos de 975% entre marco e abril de
2020. Ja em Portugal a Uber Eats apurou um aumento de 160% nas vendas somente
até a primeira metade do ano de 2020 ©),

Apesar da situacao pandémica ter sido temporaria, espera-se que a demanda de
consumo online continue a crescer nos proximos anos (). De acordo com relatorio
da Ericsson, os consumidores estimam que, apds a pandemia, pelo menos 1/3 das

suas compras de alimentacao serao online ®,



Logo, com este aumento de usuarios de alimentacao por delivery, e com geracoes
diferentes tendo uma participacao significativa no mercado, faz-se necessario
entender, de uma forma ampla, o comportamento do consumidor e quais fatores
sao determinantes nas suas decisdes. Entender como estes consumidores
escolhem um determinado restaurante e quais sao as influéncias negativas e
positivas neste processo é fundamental para que um restaurante estabeleca um
posicionamento estratégico adequado ao seu publico-alvo, e, consequentemente,
se destaque e obtenha um diferencial competitivo, melhorando a retencao de
clientes. @ 10

Diariamente as pessoas realizam uma infinidade de decisées, desde a selecao do
que comer e vestir, até a definicao da carreira a ser seguida. Essas escolhas sao
reflexo do comportamento do consumidor, que € moldado por uma série de fatores
e estimulos presentes em seu ambiente sociocultural, economico e psicoldgico.
Compreender esse comportamento é essencial para profissionais de marketing e
pesquisadores, pois permite antecipar necessidades, entender preferéncias e criar
estratégias eficazes para atender as demandas do consumidor. (")

O estudo do comportamento do consumidor considera diversos fatores e analisa
diversas acées do consumidor que vao além do ato da compra. Estas acoes
geralmente sao divididas nas seguintes etapas: reconhecimento da necessidade,
busca de informacdes, avaliacao de alternativas, construcao da intencao de
compra, compra, consumo e, por fim, o descarte ('2),

Sabe-se que a preferéncia alimentar é resultado de diversos aspetos, sejam eles
internos, tais como experiéncias anteriores, crencas, valores, estilo de vida, etc.,

e fatores externos, como cultura, propagandas, word-of-mouth, familia e amigos.



1.2 Restauracao delivery

O conceito de restauracao delivery envolve a producao e entrega de alimentos e
bebidas diretamente na residéncia ou local de preferéncia do cliente. A historia
do delivery de comida remonta as praticas de entrega de alimentos, como o
servico de entrega de pizza por telefone, popularizado nos EUA na década de 1960.
Com o avanco da tecnologia e a disseminacao da internet e dos smartphones, este
conceito de servico expandiu-se rapidamente em todo o mundo, oferecendo uma
variedade cada vez maior de opcoes gastrondmicas aos consumidores e diferentes
formatos de realizar o pedido/encomenda. Através desta modalidade, é possivel
solicitar refeicoes de diferentes estabelecimentos gastronomicos, incluindo
restaurantes, cafés, pizzarias, entre outros, utilizando aplicacbes moveis,
websites ou ligacoes telefénicas. Trata-se de um segmento do setor de
alimentacao em constante crescimento, o qual proporciona conveniéncia e
praticidade aos consumidores ao permitir que eles desfrutem de refeicoes de
diversos estilos de cozinha sem a necessidade de cozinhar ou sair de casa''?.

Além do servico de delivery, é importante mencionar outra modalidade
relacionada a restauracdo: o take-away. O take-away refere-se a pratica de
encomendar as refeicoes, a distancia ou nao, e o proprio cliente retirar a comida
diretamente no estabelecimento, sem consumi-la no local. Esta opcao é popular
entre aqueles que desejam desfrutar da comida em casa ou em outro local de sua
escolha, mas preferem buscar pessoalmente o pedido. Embora o take-away seja
uma forma conveniente de adquirir refeicées prontas, este trabalho concentrar-
se-a apenas no servico de delivery, explorando os fatores do comportamento do

consumidor deste tipo de servico.



A importancia do servico de restauracao delivery esta intrinsecamente ligada as
mudancas no estilo de vida e nos padrdes de consumo da sociedade moderna. Com
o aumento da urbanizacao, a falta de tempo para cozinhar, a conveniéncia e a
demanda por solucdes praticas cresceram exponencialmente. O delivery de
comida atende a essas necessidades, permitindo que as pessoas desfrutem de
refeicoes sem precisar prepara-las ou sair de casa. Dado o grande desenvolvimento
deste setor de mercado, na Ultima década tem-se verificado o aumento de
restaurantes virtuais, conhecidos como ghost kitchens ou dark kitchens, que
operam exclusivamente para o delivery, sem um espaco fisico aberto ao pUblico*
15)

Existem diferentes formas de funcionamento do servico de delivery. Além dos
aplicativos de entrega de comida, que conectam o0s consumidores aos
estabelecimentos parceiros, algumas empresas possuem as suas proprias equipas
de entrega, garantindo maior controlo sobre o processo de entrega e a qualidade
do servico. No contexto atual, a pandemia de COVID-19 impulsionou ainda mais o
crescimento do servico de delivery de comida, tornando-se uma opcao essencial
para muitas pessoas que precisaram permanecer em casa devido as restricoes de

distanciamento social(13 10),

1.3 Estudo do comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor € uma area multidisciplinar que
envolve conceitos e teorias de psicologia, sociologia, economia, antropologia e
neurociéncia. Este estudo busca compreender como os individuos tomam decisoes
de compra e como 0s seus pensamentos, emocoes e comportamentos sao

influenciados pelos fatores internos e externos, passando pela influéncia de



fatores culturais, sociais e individuais, até o impacto das experiéncias de compra
e pos-compra na satisfacao do consumidor. Essa compreensao € essencial para as
empresas entenderem as necessidades, desejos e preferéncias dos consumidores,
a fim de desenvolver estratégias de marketing eficazes e oferecer produtos e
servicos que atendam as suas expectativas(!”).

Os consumidores sao seres complexos, e cada individuo possui caracteristicas,
crencas e valores Unicos que influenciam as suas escolhas de consumo. Além disso,
fatores como cultura, classe social, grupos de referéncia, personalidade,
motivacao, percecdo, atitudes e influéncias sociais desempenham um papel
significativo na formacao do comportamento do consumidor.

No contexto atual, as mudancas tecnologicas e a crescente digitalizacao tém
impactado o comportamento do consumidor, abrindo novas possibilidades de
interacao e compra. O advento dos dispositivos moéveis, das redes sociais e do
comércio eletronico tem transformado a maneira como os consumidores
pesquisam produtos, interagem com marcas e tomam decisées de compra.
Compreender o comportamento do consumidor é essencial para as empresas se
adaptarem as demandas e expectativas em constante mudanca do mercado. Ao
obter insights sobre o que motiva os consumidores, suas preferéncias,
necessidades e preocupacdes, as empresas podem desenvolver estratégias de
marketing mais eficazes, oferecer produtos e servicos personalizados e criar
experiéncias de compra memoraveis.

O estudo do comportamento do consumidor considera diversos fatores e analisa
diversas acées do consumidor que vao além do ato da compra. Estas acoes
geralmente sao divididas nas seguintes etapas: reconhecimento da necessidade,

busca de informacdes, avaliacao de alternativas, construcao da intencao de



compra, compra, o consumo e, por fim, o descarte. No ramo de delivery em
restauracao com multiplas concorréncias, € de extrema importancia reconhecer
os fatores que influenciam a decisao do consumidor e o qual o peso de cada um
desses fatores, de forma a melhor direcionar as decisbes estratégicas de
marketing, obtendo assim uma vantagem competitiva. Para melhor definir e
categorizar esses fatores de influéncia no processo de decisao do consumidor em
servicos de delivery na restauracao, € necessario atribuir um modelo de processo

de tomada de decisao do consumidor, o Consumer Decision Model (CDM)('": 18, 19),

2 Objetivos

2.1 Objetivo geral

Este trabalho tem como objetivo explorar o cenario da utilizacao do servico de
delivery de comida, analisando os fatores que influenciam a escolha dos
consumidores, as preferéncias de compra, os fatores socioecondomicos, as
motivacdes e as preocupacoes relacionadas ao uso deste servico. A compreensao
desses aspetos é fundamental para que as empresas possam identificar
oportunidades de melhoria e desenvolver estratégias mais eficazes para atender
as demandas dos consumidores e, assim, adaptar-se para oferecer experiéncias de

entrega de comida de alta qualidade e fidelizar clientes.

2.2 Objetivos especificos
Especificamente, o objetivo deste estudo sera aprofundar o conhecimento sobre

o comportamento dos atuais consumidores do mercado de restauracao na forma

de delivery no Brasil e em Portugal, e identificar a percepcao de valor de cada um



dos principais aspectos das etapas desse servico de forma a definir quais os

determinantes de escolha que possuem maior influéncia na decisao.

O Objetivo especifico pode ser dividido em 3 partes, sendo elas:

2.2.1 Objetivo 01

Realizar uma pesquisa bibliografica para avaliar os CDM's existentes, analisando as
vantagens e desvantagens de cada modelo quando aplicados a este tipo de servico
na restauracao, e, assim, definir o modelo mais adequado para o delivery na
restauracdo e as suas variaveis aplicaveis ao estudo.

2.2.2 Objetivo 02

Perceber qual a importancia de cada uma dessas variaveis e quais influenciam com
maior intensidade, de forma positiva ou negativa, a decisao de compra do
consumidor de delivery.

Analisar e dividir as variaveis por etapa do processo de acordo com o modelo CDM
definido, e avaliar a significancia da sua influéncia, seja ela positiva ou negativa,
na decisao do consumidor.

2.2.3 Objetivo 03

Perceber se as caracteristicas sociodemograficas dos consumidores influenciam o
seu comportamento em relacao as variaveis de decisao de compra definidas no

estudo.



3 Revisao Bibliografica
3.1 Comportamento do Consumidor

O consumidor é o individuo que identifica uma necessidade ou um desejo, e a
partir disso da inicio a um processo que busca preencher essa necessidade. Esse
processo € melhor compreendido através dos estudos do comportamento do
consumidor.

Existem diversas definicdes do comportamento do consumidor. Uma das definicdes
mais simples e direta foi feita por Horner e Swarbrooke (1996) que viam o
comportamento do consumidor como um estudo sobre os motivos que explicam
por que os consumidores compram o produto que compram e 0S Processos
envolvidos na forma como tomam a sua decisao®). Wilkie (1994) foi um pouco
além ao definir o comportamento do consumidor como "as atividades mentais,
emocionais e fisicas que as pessoas realizam ao selecionar, comprar, usar e
descartar produtos e servicos para satisfazer necessidades e desejos” 2.

Com isso, no enquadramento desta dissertacao, podemos unir essas definicoes e
dizer que o Comportamento do Consumidor é uma area que estuda o
comportamento, seja ele mental, emocional e fisico, o qual os consumidores
manifestam durante o ato de selecionar, comprar, usar, avaliar e descartar algum
produto e/ou servico, que o consumidor espera que va satisfazer suas
necessidades e/ou desejos. E uma forma de analisar as decisdes que os
consumidores tomam de como gastar seus recursos disponiveis, como por
exemplo, dinheiro, tempo, esforco entre outros 2,

O comportamento do consumidor € uma area de estudo em constante evolucao, é
interdisciplinar e engloba diversos campos de estudo tais como psicologia,

economia, sociologia, antropologia, historia, semiotica, e demografia 23 24,



No campo da psicologia, estuda-se como um produto influencia nos processos de
percecao, aprendizagem e memoria, como por exemplo, o layout ou design de um
produto é reconhecido e interpretado, e o que faz o consumidor o desejar. Bem
como o estudo de como um produto afeta o ajuste psicologico do consumidor, ou
seja, como ele se sente em relacao a si mesmo quando utiliza o produto 23 24,
Pela visao da economia, estudam-se os fatores que influenciam a quantidade de
recursos financeiros alocados por um individuo ou uma familia em determinados
produtos, e como uma crise financeira, ou até mesmo uma crise sanitaria, como
0 caso da pandemia do Covid-19, pode afetar as formas de gastar dinheiro, a
quantidade de dinheiro gasto com produtos especificos e os precos de
determinados produtos 23 24,

O aspeto social estuda o papel do produto no comportamento do consumidor como
um membro de um grupo social, como as pressoes sociais interferem nas decisoes
de compra e também como as compras do individuo interferem em como ele é
visto pela sociedade.

A antropologia estuda o papel do produto sobre as crencas e praticas de uma
sociedade.

No campo da historia, estuda-se como as mudancas sociais ao longo do tempo
afetam o consumo de um produto, a forma como ele é visto e também como um
produto influencia determinadas mudancas sociais ao longo do tempo, como por
exemplo a utilizacao dos smartphones, que ao longo dos Ultimos anos influenciou
diretamente no comportamento dos consumidores e da sociedade de uma forma
global. No campo da historia pode-se também estudar a historia do individuo ou

de um grupo, e como essa jornada influencia no comportamento do consumido 23

24)
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A semidtica é o estudo de como a comunicacao visual e verbal através de simbolos,
cores, sons, ou seja, as conhecidas mensagens subliminares, sao interpretadas
pelos consumidores e como essa comunicacao afeta as suas necessidades e
desejos.

Por Gltimo, a demografia estuda os efeitos de caracteristicas como a idade, sexo,
renda, estado civil e situacao do agregado familiar no comportamento do

consumidor (23, 24),

3.2 Abordagens do Comportamento do Consumidor

Ha mais de 300 anos, pesquisadores como Nicholas Bernoulli, John von Neumann
e Oskar Morgenstern, ja investigavam os processos de tomada de decisao do
consumidor, e, naquele tempo, as pesquisas tinham, em sua maioria, uma
abordagem do ponto de vista econdmico, que considera que as decisoes tomadas
pelo consumidor sao feitas de formal racional, maximizando a utilidade do produto
(25, Desde entao, as pesquisas vém evoluindo e agora ja contemplam uma visao
mais holistica, considerando uma grande variedade de fatores que influenciam o
comportamento do consumidor (2,

As teorias do comportamento do consumidor sao divididas em diferentes
abordagens: (i) Homem econdémico, (ii) Psicodinamica, (iii) Behaviourista e (iv)
Cognitiva, onde cada uma delas da énfase a um determinado grupo de variaveis

@,

Homem econdmico: Embora os estudos tenham comecado ha mais de 300 anos,

somente no final do século 19 é que o termo homem economico foi utilizado pela
primeira vez %> 28, Essa abordagem considera que o consumidor é estritamente

racional e que conhece todas as possibilidades de compra, avaliando cada
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alternativa, escolhendo ano final a compra ideal ?2. O modelo mais conhecido
dessa abordagem é a Teoria da Utilidade (Theory of Utility), que considera um
consumidor autocentrado, racional e que faz as suas escolhas baseadas no
resultado esperado. E uma abordagem que ja ndo é tdo realista no processo de
tomada de decisao do consumidor, pois a racionalidade assume que o individuo
possui conhecimento completo e uma antecipacao dos resultados de forma a
realizar a escolha correta, e dificilmente o consumidor tem todas as informacodes
ou tempo para investir em busca delas, impossibilitando uma escolha totalmente
informada e racional. Também pelo fato de que as decisdes podem perder a
racionalidade quando sofrem influéncias, como por exemplo de valores sociais e
relacionamentos, ou até mesmo a busca por uma satisfacdo pessoal, e ter
prioridade sobre a escolha racional e ideal.

Psicodinamica: Esta abordagem esta relacionada com o estudo de Sigmund Freud,

pois define que o comportamento do consumidor sofre influéncias biologicas por
meio de impulsos que agem de forma inconsciente no lugar de estimulos externos
e da cognicao individual ('2 2%, A principio Freud identificou trés “personalidades”
do inconsciente que sado eles o Id, o Ego e o Superego %9 porém, outros
pesquisadores da area, tal como Jung, ja teorizaram outros impulsos psicologicos.
Behaviorista: Ao contrario da psicodinamica, esta abordagem afirma que o
comportamento do individuo é unicamente influenciado por fatores externos e
que acdes, pensamentos e sentimentos, sao considerados um comportamento (2,
Essa teoria foi comprovada através de um estudo que ficou popularmente
conhecido pelo nome de “Little Albert”. O estudo consistiu em ensinar uma
crianca pequena, chamada Albert, a temer objetos inofensivos através de sons

altos, dessa forma comprovando que influéncias externas desenvolvem o
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comportamento ", Existem diversos ramos na area do Behaviorismo, sendo uma
delas o "Behaviorismo classico”, que nao considera nenhum tipo de influéncia
interna no comportamento, e outra mais recente, conhecida por "Behaviorismo
Radical" que ja enquadra a existéncia de sentimentos, estados de espirito e
introspeccao, mas que, mesmo assim, nao possuem um efeito direto ou de grande
importancia no comportamento humano 2.

Contudo, o papel dos fatores internos do individuo vem ganhando mais
importancia, levando a novas abordagens como a do Comportamento Cognitivo.
Cognitivo: Ao contrario do "Behaviorismo Classico”, a abordagem cognitiva associa
o comportamento ao aprendizado interno. No entanto, também é considerado
uma influéncia de estimulos do ambiente e da experiéncias sociais que afetam
diretamente as tomadas de decisdes internas 33,

O modelo “Estimulo-Organismo-Resposta” criado por Hebb em 1951 foi um dos
percursores da Psicologia Cognitiva e foi responsavel pelo destaque superior ao
Behaviorismo®4. Inicialmente a relacao entre os trés estagios era considerada
linear, considerando o organismo com um ser ‘“vazio”, sem informacodes
anteriores. Tedricos mais modernos ja consideram que o organismo é ativo e que
experiéncias passadas afetam a forma como o estimulo é interpretado. Desta
forma, o processo de tomada de decisao deixa de ser linear e passa a ser circular,
que pode ser representado por um Diagrama de Venn 3%, Com isso, a abordagem
cognitiva mostra-se capaz de explicar comportamentos mais complexos, e, por
outro lado, depende de variaveis abstratas que por muitas vezes podem gerar
investigacoes empiricas. Na restauracao, o processo de tomada de decisao é

também complexo e depende de diferentes variaveis, onde muitas sao de origem
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do processo cognitivo intrapessoal influenciado por experiéncias passadas, e
informacdes obtidas do ambiente, entre outros fatores.

Assim, para este estudo, considerou-se que a Abordagem Cognitiva é a teoria que
se enquadra de uma forma mais abrangente e completa para avaliar o

comportamento do consumidor de servico de restauracao por delivery.

3.3 Aprofundamento Abordagem Cognitiva

A psicologia cognitiva é o estudo da forma como o cérebro processa a informacao,
que consiste nos processos mentais envolvidos na percepcao, aprendizagem e
armazenamento de memoria, pensamento e linguagem®@>.,

A percepcao é um estagio inicial no processamento de informacoes captadas pelos
sentidos. Nesse estagio, o cérebro analisa e da sentido as informacoes recebidas
para compreender o seu significado. Durante esse processo, ocorre o registo da
informacao e aprendizagem, resultando no armazenamento de memoria. As
memorias criadas podem ser recuperadas posteriormente para auxiliar em
diferentes situacoes. A recuperacao da memoria pode ser feita simplesmente para
acessar informacdes antigas, ou como base para atividades mentais, como o
pensamento. Durante o pensamento, utilizamos experiéncias anteriores para lidar
com novos problemas ou situacdées, muitas vezes reorganizando e manipulando
informacdes armazenadas. Portanto, o pensamento vai além da simples

recuperacao de memorias antigas. 3¢

3.4 O modelo de tomada de decisdo do consumidor EKB

Um dos modelos de processo de tomada de decisao de consumidores da Abordagem

Cognitiva mais relevantes € o Modelo Engel-Kollat-Blackwell (EKB), proposto em
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1968. O modelo EKB é baseado na premissa de que o processo de tomada de
decisdao do consumidor envolve a interacao entre trés componentes principais:
Estimulo, Processo de Informacao e Resposta‘?®).

O estimulo é referente a todas as influéncias externas e internas que afetam o
comportamento do consumidor. Pode incluir fatores como publicidade,
recomendacoes de amigos, fome, desejos, pedidos de familiares, experiéncias
anteriores, caracteristicas especificas do produto, entre outros. Esses estimulos
sao captados pelos sentidos do consumidor e processados para dar sentido a
informacao.

O processo de informacao no modelo EKB envolve a forma como o consumidor
adquire, interpreta e armazena informacoes relacionadas aos estimulos. Nesta
fase, ocorrem processos cognitivos, como percepcao, aprendizagem, memoria,
pensamento e linguagem. O consumidor analisa as informacoes disponiveis,
compara alternativas, avalia os beneficios e os custos percebidos e forma atitudes
em relacao aos produtos ou servicos.

Por fim, a resposta é o resultado do processamento da informacao e representa
as acdes tomadas pelo consumidor, como a intencao de compra, a escolha efetiva
do produto ou servico e o comportamento pds-compra, como o uso € a avaliacao
da satisfacao geral®®).

O modelo EKB pode ser simplificado em 7 estagios conforme a Figura 01.



Figura 01.

EKB(1". 26),

15

Representacao dos 7 estagios do modelo de decisdao do consumidor

Reconhecimento da
necessidade

v

Busca da informagéo

v

Avaliagdo de alternativas
pré-compra

v

Compra +

v

Consumo

v

Avaliagdo pés consumo

v

Descarte

i) Reconhecimento da necessidade

Neste estagio, o consumidor identifica uma necessidade ou desejo que precisa ser

satisfeito. Isso pode ser motivado por fatores internos, como fome ou desconforto,

ou por fatores externos, como uma propaganda ou influéncia social, o que gera

uma lacuna entre o estado presente e o estado desejado. O reconhecimento da

necessidade varia de acordo com a intensidade da lacuna e s6 ocorrera se a mesma

atingir uma certa intensidade (),

ii) Busca da informacao

Apos reconhecer a necessidade, o consumidor busca informacdes sobre as opcoes

disponiveis para satisfazé-la. Isso pode ocorrer de forma externa, como pesquisar

na internet, pedir recomendacées a amigos ou familiares, ler avaliacoes de
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produtos, entre outros, ou de forma interna na propria memoria do consumidor.
De acordo com Blackwell et al. (2006) o grau de envolvimento dessa pesquisa e o
aprofundamento dela esta diretamente ligada aos fatores sociais, personalidade

e experiéncias passadas 7,

iii) Avaliacdo de alternativas pré-compra

Neste estagio, o consumidor avalia as diferentes alternativas que encontrou
durante a busca da informacao. Ele compara os atributos dos produtos ou servicos,
considera os beneficios e custos associados a cada opcao e atribui um valor. Neste
momento é realizado também uma analise de riscos, tais como:

A) Performance: se a escolha ira satisfazer a necessidade do consumidor;

B) Financeiro: se valera o dinheiro gasto;

C) Fisico: se é seguro (tanto as questdes de seguranca alimentar como financeira
no ato do pagamento).

D) Social e Psicologico: Se os amigos/familiares irdo gostar, e se eles ficarao

impressionados com a escolha do consumidor 4 38),

iv) Compra
Apos avaliar as alternativas, o consumidor toma a decisao de compra. Isso envolve
escolher o produto ou servico que considera mais adequado as suas necessidades,

apos ter considerado e avaliado os riscos, custos e beneficios.

v) Consumo

Nessa etapa, o consumidor utiliza o produto ou servico adquirido. Ele

experimenta, consome e utiliza o produto de acordo com suas expectativas e
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necessidades. O desempenho do produto/servico € fundamental e influencia
diretamente na satisfacao do consumidor, desde atributos acerca da qualidade e

quantidade, a atributos como praticidade e protecao.

vi) Avaliacdo pds-consumo

Apoés o consumo, o consumidor avalia sua experiéncia com o produto ou servico.
Sao analisados os quesitos considerados na etapa de avaliacao de alternativas pré-
compra e comparados com o realizado. A satisfacao do consumidor é fortemente
influenciada pelas expectativas prévias em relacao a qualidade de um produto.
De acordo com o modelo de confirmacao de expectativas, os consumidores
constroem as suas crencas sobre o desempenho de um produto com base nas suas
experiéncias anteriores ou nas informacdes que receberam, as quais sugerem um
determinado nivel de qualidade. Quando um produto atende as expectativas,
tendemos a ndo dar muita importancia, porém, se o produto nao corresponde as
expectativas, isso pode gerar sentimentos e memorias negativas. Por outro lado,
quando o desempenho do produto supera as expectativas, experimentamos
satisfacdo e contentamento. O nivel de satisfacdao influencia diretamente a

probabilidade de retorno ou recomendacédo do consumidor 4,

vii) Descarte
Esse estagio refere-se a forma como o consumidor se desfaz do produto ou lida
com o seu descarte. Dependendo do tipo de produto, pode envolver a reciclagem,

doacao, reutilizacao ou simplesmente o descarte adequado.
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O modelo EKB é considerado relevante no estudo do comportamento do
consumidor, pois fornece uma estrutura abrangente para compreender os
processos cognitivos e as influéncias que levam as decisdes de compra. Ele
reconhece a importancia dos estimulos externos, bem como dos processos mentais

internos, na formacao das respostas do consumidor (' 18),

3.5 O modelo EKB e o servico de delivery de alimentos

Ao analisarmos o servico de delivery de restaurantes sob a perspectiva do modelo
EKB, podemos identificar os diferentes elementos envolvidos no processo de
tomada de decisdao do consumidor nesse contexto especifico.

Na fase de reconhecimento de necessidades para a escolha do servico de delivery
de comida, os estimulos incluem as diversas influéncias externas e internas que
podem despertar o interesse do consumidor para o delivery. O que o consumidor
deseja comer e o tempo que ele esta disposto a esperar pelo pedido sao fatores
que exercem o papel de necessidade.

Esses estimulos despertam a atencao do consumidor o motivam-no a buscar mais
informacoes sobre servicos de delivery disponivel na sua regiao.

No estagio da busca da informacao, o consumidor comeca a pesquisar informacoes
sobre os restaurantes que oferecem servico de entrega, seus menus, precos,
avaliacoes de clientes e tempos de entrega. Essa busca pode ser realizada por
meio de propagandas e promocoées, fotos de produtos, seja ela em aplicacdes de
entrega, sites especializados, redes sociais ou até mesmo ligando diretamente
para os restaurantes. Com base nas informacoes processadas, o consumidor forma

atitudes em relacao aos diferentes restaurantes e suas ofertas de delivery. Essas
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atitudes sao influenciadas pelas suas necessidades, preferéncias, experiéncias
passadas e por aspectos sociais.

No estagio de avaliacdo de alternativas pré-compra, o consumidor avalia as
informacoes coletadas e seleciona o restaurante que melhor atende as suas
necessidades e desejos. Sao considerados o preco, custos, e outros fatores que
podem ser relevantes ou nao a depender das caracteristicas individuais tais como
o valor nutricional da refeicao ou o fato do restaurante ser popular, ter boa
avaliacao ou até mesmo compromisso com a sustentabilidade. Em seguida ocorre
o estagio da compra onde ja foi feita a decisao e o consumidor ira aguardar a
entrega do pedido. Neste periodo pode ocorrer alguma necessidade de resolucao
de algum tipo de problema onde o apoio ao cliente pode ser avaliado ou também
algumas empresas gostam de realizar uma comunicacao personalizada para
informar o andamento do pedido. Por fim, as fases de consumo e avaliacao pods
consumo onde o consumidor recebe o pedido e entdo é sao avaliados
primeiramente o tempo de entrega, se foi dentro da expectativa assim como a
apresentacao do pedido. Apds o consumo, fatores referentes a qualidade sao

avaliados e os mesmos armazenados na memoria para futuras referéncias ', 18, 39),

4 Metodologia

4.1 Design do estudo

De forma a compreender o comportamento do consumidor de delivery de
restauracao e estudar os fatores de influéncia no processo de tomada de decisao
dos usuarios residentes no Brasil e em Portugal, e qual a influéncia dos fatores

sociodemograficos sobre os fatores de decisao de compra, foi realizada uma
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revisao bibliografica sobre o comportamento do consumidor, o modelo de decisao
de compra EKB foi usado como referéncia para auxiliar na identificacao de etapas
e variaveis relevantes. Em seguida foi desenvolvido um questionario, o qual foi
divulgado em formato digital através do email institucional da Universidade do
Porto e na rede social Linkedin. Os dados foram analisados individualmente para
cada pais através de testes nao paramétricos de acordo com as caracteristicas

especificas de cada variavel.

4.2 Definicao das variaveis

Conforme Solomon et al. 2005, através de dados obtidos em inquéritos é possivel
identificar o perfil dos consumidores que reagem de forma semelhante de acordo
com a motivacao e comportamento 24,

A definicao das variaveis foi realizada com base nas etapas do modelo de decisao
de compra EKB.

Para melhor organizacdo e entendimento do inquérito, as variaveis foram
agrupadas em 4 categorias: (i) variaveis sociodemograficos, (ii) critérios de
utilizacao do servico, (iii) atitudes psicoldgicas relativamente ao servico, e (iv)

variaveis relativas ao modelo de decisdao do consumidor EKB “0),

4.2.1 Varidveis Sociodemograficas
Os aspetos sociodemograficos tém sido extensivamente relacionados com o
comportamento do consumidor “"). Para a analise do perfil dos consumidores,
foram escolhidas as variaveis:

e Residéncia (Brasil ou Portugal);

e Género (Masculino, Feminino ou Outros);
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e Faixa etaria (16 a 20, 21 a 25, 26 a 30, 31 a 35, 36 a 45, 46 a 60, 61 ou
mais);

e Estado Civil (Solteiro, Casado ou unido de facto, Divorciado, Vilvo)

e Escolaridade (Primario, Secundario, Superior);

e Ocupacao (Estudante, Estudante e trabalhador, Trabalhador por conta de
outrem, Trabalhador por conta propria, Empregador/Empresario,
Reformado, Desempregado);

e Local de trabalho (Home Office ou Fora de casa);

e Renda (Até 1 salario minimo, Entre 1 e 2, Entre 2 a 5, Entre 5 a 10, 10 ou
mais. Salario minimo considerado: RS 1.212,00 e € 740,83 para residentes
do Brasil e de Portugal, respetivamente);

e Agregado Familiar: quantas pessoas, com quem (Amigos, Familia, Sozinho),

e se ha (quantas) criancas menores de 16 anos.

4.2.2 Varidveis de consumo
As variaveis de consumo tém como objetivo tracar o perfil do consumidor no que
diz respeito as suas preferéncias de aplicacbes moveis, formas de pagamento e
frequéncia da utilizacao dos servicos de delivery. Para isso as variaveis
selecionadas foram:
e Frequéncia de consumo;
e Aplicacoes utilizadas (Possivel escolher mais de uma opcao);
e Método de pagamento preferencial (Dinheiro no momento da entrega,
Cartao de débito/crédito no momento da entrega, online via aplicacao,
Transferéncia bancaria/MBway/Pix);

e Gasto mensal com servico de delivery.
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Para a variavel de frequéncia de utilizacao, foi utilizada uma escala de frequéncia:

1 vez por més ou menos;
2 vezes por meés;

1 vez por semana;

2 vezes por semana;

3 ou mais vezes por semana.

Para a variavel de “Aplicacoes utlizadas”, foram dadas as opcoes mais conhecidas

no mercado dos respetivos paises de residéncia do inquirido, e a opcao de “outros”

onde é possivel inserir outros aplicacdes nao citadas. Nesta questao foi possivel

escolher mais de uma opcao.

Para a variavel “Gasto mensal com servico de delivery” foi utlizada uma escala de

percentual relativo ao salario base do pais de residéncia, referente a 2021, sendo

de R$1.212,00 e 740,83€ para Brasil e Portugal, respetivamente. A escala foi

dividida em 7 patamares, sendo eles:

Inferior a 5%;
de 5% a 10%;
de 10% a 20%;
de 20% a 40%;
de 40% a 60%;
de 60% a 100%;

mais que 100%.
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4.2.3 Varidveis de estilo de vida
O estudo do estilo de vida de uma populacao é frequentemente chamado de
psicografia ou analise psicografica, que nada mais é do que a descricao psicologica
do consumidor. Esta analise é capaz de medir quantitativamente os estilos de vida,
englobando desde personalidades, interesses e atividades, até mesmo opinides e
caracteristicas demograficas “?). Para este estudo direcionado para a alimentacao
delivery, foram selecionadas as seguintes variaveis para a analise da influéncia no
perfil do consumidor:

e Pratica de exercicio fisico regularmente (sim ou nao);

e Possui alguma restricao alimentar (sim ou nao);

e Segue alguma dieta especifica (sim ou nao);

4.2.4 Varidveis de influéncia
Foram analisadas as variaveis de influéncia para (i) a utilizacao do servico de
delivery e (ii) decisao na escolha do restaurante de acordo com o modelo EKB.
Para todas as variaveis de influéncia foi utilizado uma escala do tipo likert de 5
patamares, divididos da seguinte forma:

e Irrelevante;

e Pouco importante;

¢ Importante;

e Muito importante;

e Essencial.



24

i) Decisao da utilizacdo do servico de delivery
Para avaliar os motivos que influenciam o consumidor a utilizar a restauracao por

delivery foram considerados os seguintes critérios:

Fatores positivos:
e Conveniéncia;
e Falta de tempo para cozinhar;
e Nao gosta ou nao sabe cozinhar;
e Facilidade de contato e realizacao do pedido;
e Possibilidade de comparar ofertas e escolher entre varios restaurantes;
e Possibilidade de rastrear o pedido;
e Variedade de forma de pagamento;
e Menos interacao humana;

e Ofertas e descontos;

Fatores negativos:
e Preocupacdes com salde e higiene;
e Preocupacdes com a qualidade e temperatura da comida;
e Preferéncia por comida caseira / prefere cozinhar;
e Preferéncia por sair de casa / socializar;
e Taxas de entrega;
e Tempo de entrega;

e Preocupacdes com seguranca do pagamento online;



i) Decisdo na escolha do restaurante de acordo com o modelo EKB

Para avaliar os fatores que influenciam o consumidor na escolha do restaurante
com servico delivery, as variaveis foram classificadas de acordo com os critérios
do modelo de decisao de compra EKB (tabela 01), anteriormente descrito como

base tedrica para a explicacao do processo de escolha e utilizacao de restaurantes

com servico delivery.

Tabela 01. Variaveis de decisao do consumidor classificadas de acordo com os

estagios do modelo EKB.

ETAPA EKB

VARIAVEIS

RECONHECIMENTO
NECESSIDADES

BUSCA DE INFORMACAO

AVALIACZ\OIDE
ALTERNATIVAS PRE-COMPRA

COMPRA

CONSUMO E AVALIACAO POS
CONSUMO

Tipo de comida
Tempo de entrega

Fotos com qualidade
Promocoes
Propagandas em redes socias e push

Custo entrega e taxas adicionais
Avaliacao/reputacao do estabelecimento

Preco

Popularidade marca

Ja ter consumido anteriormente

Compromisso com sustentabilidade e meio ambiente
Valor nutricional

Apoio cliente
Comunicacao personalizada

Entrega dentro do tempo estimado
Qualidade da embalagem e apresentacao
Temperatura

Qualidade

Quantidade
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4.3 Questionario para avaliacdo do comportamento dos consumidores

4.3.1 Desenvolvimento do questionario

O questionario foi elaborado em formato digital através do Google Forms em conta
institucional associada a Universidade do Porto. O questionario foi desenvolvido
com a lingua, moeda e nomes de aplicacoes de delivery de restauracao adaptados
de acordo com a resposta do pais de residéncia do inquirido (Brasil ou Portugal),
e 0 mesmo foi aprovado para distribuicio pela Comissao de Etica da FCNAUP

através do parecer de numero 94/2022/CEFCNAUP.

4.3.2 Recolha de dados

Neste estudo, a populacdao € constituida por individuos maiores de 16 anos
residentes em Portugal e no Brasil, e o método de amostragem escolhido foi de
amostragem por conveniéncia, por possuir vantagens tais como baixo custo e
facilidade de implementacdao. A amostragem foi realizada no periodo entre
01/12/2022 até 25/04/2023, através de divulgacao do questionario por envio de
e-mail institucional da Universidade do Porto, Linkedin pessoal e pedido de
colaboracao e divulgacao a colegas da area da gastronomia no Brasil. As respostas
obtidas foram exportadas para um documento Excel, e posteriormente para o
software de analise estatistica IBM SPSS Statistics v.29, onde os dados foram
codificados, organizados e, quando necessario, transformados para testes
estatisticos adicionais.

Embora os resultados obtidos nao possam ser generalizados com seguranca para
toda a populacdao, no presente estudo as amostras por conveniéncia foram
utilizadas de forma exploratoria em que o principal objetivo foi obter resultados

aproximados que possam explicar o fenomeno estudado 43,
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4.3.3 Formulacdo de hipdteses

Com objetivo de perceber as variaveis mais relevantes do processo de tomada de
decisao da escolha do restaurante, a primeira questao do estudo busca verificar
diferencas significativas entre as variaveis do EKB.

Hipotese 01: Quais variaveis do EKB possuem maior relevancia?

Em seguida o estudo pretende examinar se as caracteristicas sociodemograficas
dos participantes exercem influéncia nos fatores de decisao ao longo dos estagios
do EKB.

Hipotese 02: As variaveis de decisao de compra do EKB sao influenciadas pelos

fatores sociodemograficos?

4.3.4 Andlise estatistica

As variaveis do estudo nao apresentam uma distribuicao normal, verificada através
do teste de Kolmogorov-Smirnov. Em decorréncia disto, todos os testes realizados
para as analises de dados foram testes nao paramétricos realizados através do
software IBM SPSS Statistics v.29.

Para a hipotese 01, foi realizada uma analise exploratoria das médias de cada
etapa, e comparadas com a média geral de todos os fatores para cada pais. Dessa
forma, através da estatistica descritiva das médias pode-se observar os fatores
considerados mais ou menos importantes dentro de cada grupo de residentes.
Para a hipotese 02 foram utilizados os testes nao paramétricos Mann-Whitney para
as variaveis sociodemograficas com apenas duas categorias (Género, Local de
trabalho e "Vive com criancas?"), e o teste de Kruskal-Wallis para as variaveis
sociodemograficas com mais de duas categorias (Faixa etaria, Rendimento, "Com

quem vive?", Ocupacao, Escolaridade e Estado Civil). Nos casos onde o teste
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Kruskal-Wallis resultou em uma diferenca significativa, foram realizados testes
post-hoc, especificamente o teste de Kruskal-Wallis entre os pares de categorias
e o nivel de significancia foi ajustado através da correcdo de Bonferroni, para
perceber entre quais categorias esta a diferenca. O nivel de significancia utilizado
no trabalho foi de 5% “*4 43,

Com a finalidade de reduzir erros estatisticos, foram excluidas dos testes, quando

necessario, as categorias com nenhuma ou poucas respostas 4.

5 Resultados
5.1 Caracterizacao da amostra

5.1.1 Aspetos sociodemograficos

Foi obtido um total de 300 respostas, sendo 127 pessoas (42,3%) residentes do
Brasil, e 173 (57,7%) residentes de Portugal.

No que diz respeito aos dados sociodemograficos, foram analisados o género, faixa
etaria, estado civil, escolaridade, ocupacao, local de trabalho, renda e agregado
familiar, sendo os resultados apresentados nas tabelas 2 a 7.

Em relacao ao género (Tabela 2) podemos notar que, para ambos os paises, a

maioria dos respondentes pertencem ao sexo feminino.

Tabela 2. Frequéncia do género por pais de residéncia (n, %).

GENERO BRASIL PORTUGAL
FEMININO 82 (64.6%) 126 (72.8%)
MASCULINO 45 (35.4%) 44 (25.4%)

OUTROS 0 (0%) 2 (1.8%)
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Em relacao a faixa etaria (Tabela 3) houve uma diferenca entre as os participantes
de residéncia no Brasil e Portugal. Em Portugal, os respondentes possuem na sua
maioria idade até 30 anos, representando um total de 67% das respostas, contra
8,5% dos residentes no Brasil. Os participantes residentes do Brasil na sua maioria
sao maiores de 36 anos representando, 57,5% dos respondentes, contra 22,5% dos
residentes em Portugal. Sabe-se que estes valores nao refletem o padrao
demografico dos paises ¢ 47)| o0 que podera ser reflexo do método de amostragem

por conveniéncia adotado neste trabalho.

Tabela 3. Frequéncia da faixa etaria por pais de residéncia (n, %).

FAIXA ETARIA BRASIL PORTUGAL
16 - 20 2 (1.6%) 35 (20.2%)
21-25 3 (2.4%) 1(29.5%)
26 -30 7 (5.5%) 30 (17.3%)
31-35 20 (15.7%) 8 (10.4%)
36 - 45 19 (15%) 14 (8.1%)
46 -60 54 (42.5%) 22 (12.7%)

61 OU MAIS 22 (17.3%) 3 (1.7%)

Em relacao ao estado civil dos participantes (Tabela 4) a maior parte dos
residentes no Brasil sao casados(as) ou vivem em uniao de facto (49,61%),
enquanto a maioria dos residentes de Portugal é solteiro(a) (73,99%). Para ambos
os paises os participantes vilvos foram a minoria (3,15% e 0,58% para Brasil e

Portugal, respetivamente).
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Tabela 4. Frequéncia de estado civil por pais de residéncia (n, %).

ESTADO CIVIL BRASIL PORTUGAL

SOLTEIRO(A) 45 (35,43%) 128 (73,99%)

CASADO(A)/UNIAO DE FACTO 63 (49,61%) 38 (21,97%)
DIVORCIADO(A) 15 (11,81%) 6 (3,47%)
VIOVO(A) 4 (3,15%) 1 (0,58%)

De acordo com a Tabela 5, podemos verificar que ambos os participantes
residentes de Brasil e Portugal possuem na sua maioria ensino superior (88,2% e
78,6%, respetivamente). Em segundo lugar encontram-se os participantes com
ensino secundario (11,8% e 21,4% respetivamente). Nao houve participantes de

escolaridade de ensino basico.

Tabela 5. Frequéncia da escolaridade por pais de residéncia (n, %).

ESCOLARIDADE BRASIL PORTUGAL
ENSINO BASICO (0%) 0 (0%)
ENSINO SECUNDARIO 15 (11.8%) 37 (21.4%)

ENSINO SUPERIOR 112 (88.2%) 136 (78.6%)

Em relacdo a Ocupacao (Tabela 6), os residentes de Portugal sao, em sua maioria,
estudantes (55.5%), seguidos de estudante trabalhador (22.5%). Ja os
participantes residentes no Brasil sao em sua maioria trabalhadores por conta de
outrem (27,6%) seguido de Trabalhador por conta propria (26%). Em ambos os

paises menos de 2,5% dos respondentes sao desempregados.
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Tabela 6. Frequéncia da ocupacao por pais de residéncia (n, %).

OCUPACAO BRASIL PORTUGAL
ESTUDANTE 6 (4.7%) 96 (55.5%)
ESTUDANTE TRABALHADOR 10 (7.9%) 39 (22.5%)
TRABALHADOR POR CONTA DE
35 (27.6%) 26 (15.0%)
OUTREM
EMPREGADOR/EMPRESARIO 21 (16.5%) 0 (0.0%)
TRABALHADOR POR CONTA PROPRIA 33 (26.0%) 9 (5.2%)
REFORMADO 19 (15.0%) 2 (1.2%)
DESEMPREGADO 3 (2.4%) 1 (0.6%)

A maioria dos respondentes residentes no Brasil apresentou um rendimento entre
2 e 5 salarios minimos ou 10 ou mais salarios minimos (ambos 26,8%) (tabela 7).
Ja os residentes de Portugal, a maioria possui um rendimento entre 1 e 2 salarios

minimos (41%).

Tabela 7. Frequéncia do rendimento por pais de residéncia (n, %).

RENDA BRASIL PORTUGAL
ATE 1 SALARIO 9 (7.1%) 61 (35.3%)
ENTRE 1 E 2 SALARIOS 22 (17.3%) 1 (41.0%)
ENTE 2 E 5 SALARIOS 34 (26.8%) 33 (19.1%)
ENTRE 5 E 10 SALARIOS 28 (22.0%) 8 (4.6%)
10 OU MAIS SALARIOS 34 (26.8%) 0 (0%)

Salario minimo considerado: RS 1.212,00 e € 740,83 para Brasil e Portugal, respetivamente.

Em relacao aos trabalhadores/estudantes remotos, a tabela 8 mostra que, pelo
menos 2 em cada 10 participantes residentes do Brasil trabalham em regime de

teletrabalho, contra pelo menos 1 em cada 10 dos residentes de Portugal.
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Tabela 8. Frequéncia de trabalhadores/estudantes em regime Home-office por

pais de residéncia (n, %).

HOME-OFFICE BRASIL PORTUGAL
SIM 31 (24.4%) 23 (13.3%)
NAO 84 (66.1%) 145 (83.8%)

NAO SE APLICA 12 (9.4%) 5 (2.9%)

5.1.2 Aspetos de personalidade e estilo de vida

No que diz respeito aos aspetos de estilo de vida (Tabela 9), podemos notar que
ambos os residentes do Brasil e de Portugal possuem aproximadamente o mesmo
perfil psicografico. Pelo menos 60% dos participantes praticam exercicio fisico
regularmente e pelo menos 80% nao seguem dieta especifica. Em relacao a
restricao alimentar, nota-se uma pequena diferenca onde os residentes do Brasil
tém mais restricoes alimentares (alergias, intolerancias, etc.), representando

33,1% dos residentes do Brasil contra 17,9% dos residentes de Portugal.

Tabela 9. Frequéncias de respostas sobre pratica de exercicio fisico regular,

restricoes alimentares e dietas especificas, por pais de residéncia (n, %).

QUESTAO RESPOSTA BRASIL PORTUGAL
PRATICA SIM 79 (62.2%) 106 (61.3%)
EXERCICIO NAO 48 (37.8%) 67 (38.7%)
RESTRICAO SIM 42 (33.1%) 31 (17.9%)
ALIMENTAR NAO 85 (66.9%) 142 (82.1%)
SIM 25 (19.7%) 26 (15.0%)

SEGUE DIETA i
NAO 102 (80.3%) 147 (82.1%)
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5.1.3 Utilizacdo dos servicos de delivery

Os resultados referentes as respostas dos participantes sobre a utilizacdo dos
servicos de delivery que indicam a frequéncia de consumo, gasto mensal,
preferéncias de aplicacoes existentes no mercado e de formas de pagamento
encontram-se descritos nas tabelas 10 e 11 e figuras 2 a 4.

Em ambos os paises, os utilizadores de delivery, na sua maioria, demonstraram
preferéncia pelo uso de aplicacoes de delivery multi-restaurantes, sendo a
preferéncia de 52,8% dos residentes do Brasil e 73,4% dos residentes de Portugal
(Tabela 10). Em segundo lugar, os respondentes referiram a utilizacao da ligacao
direta para o estabelecimento, e por Ultimo a utilizacao da aplicacao especifica
do estabelecimento onde sera realizado o pedido. Sendo esta Ultima opcao, mais
utilizada pelos residentes do Brasil (22%) do que pelos residentes de Portugal

(8.1%).

Tabela 10. Frequéncia método de pedido de delivery de preferéncia, por pais de

residéncia (n, %).

METODO BRASIL PORTUGAL
LIGACAO 32 (25.0%) 32 (18.0%)
APP DO ESTABELECIMENTO 28 (22.0%) 14 (8.1%)
APP DE DELIVERY MULTI-RESTAURANTES 67 (52.8%) 127 (73.4%)

Entre as aplicacdées multi-restaurantes mais utilizadas, a aplicacao brasileira Ifood
ficou em primeiro lugar entre os residentes do Brasil (85%), e a UberEats para os
residentes de Portugal (82,7%) (Tabela 11). No Brasil, o segundo lugar ficou
empatado entre UberEats e a empresa espanhola Rappi (10,2% cada), e em

Portugal a Glovo ficou em segundo (53,8%), seguido da Bolt Food (24,3%). Nota-se
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que no Brasil, a preferéncia pelo ifood € bem mais exclusiva do que em
comparacao com UberEats em Portugal, que tem dois concorrentes que juntos

possuem quase o mesmo percentual de preferéncia/utilizacao.

Tabela 11. Aplicacées mais utilizadas por pais de residéncia (n, %).

OCUPACAOQ BRASIL PORTUGAL
UBER EATS 13 (10.2%) 143 (82.7%)
IFOOD 108 (85%) (nao se aplica)
GLOVO 1 (0.8%) 93 (53.8%)
RAPPI 13 (10.2%) (nao se aplica)
BOLT FOOD (nao se aplica) 42 (24.3%)
WHATSAPP 9 (7.1%) 0 (0%)
APP DO ESTABELECIMENTO 4 (3.1%) 4 (2.3%)
OUTROS APPS 6 (4.7%) 3 (1.7%)

Os participantes residentes do Brasil utilizam com maior frequéncia o servico de
alimentacao delivery (figura 2), onde 46,4% dos respondentes pedem no minimo 1
vez por semana, enquanto apenas 17,3% dos residentes de Portugal consomem
com esta frequéncia. Em média 21,4% em ambos os paises pedem pelo menos 2

vezes por meés.
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Figura 2. Frequéncia de pedidos de comida por delivery, por pais de residéncia.
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A maioria dos residentes de Portugal (67,63%) gasta menos que 40 euros por més
(aproximadamente 5% do salario minimo), e cerca de 19,08% gastam entre 40 e 80
euros (entre de 5% a 10% do salario minimo) com alimentacao por delivery (Figura
3). Ja os residentes do Brasil, 34,65% gastam entre 60 e 120 reais (5% a 10% do
salario minimo), e 22,83% gastam entre 240 a 360 reais (20% a 30% do salario

minimo).



Figura 3. Gasto mensal com restauracao delivery, por pais de residéncia.
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Salario minimo considerado: RS 1.212,00 e € 740,83 para Brasil e Portugal, respetivamente.

36

O método de pagamento de preferéncia dos participantes, de acordo com o grafico

da figura 4, é o online através de aplicacdao, para os residentes de Portugal

(50,29%), e cartao de crédito/débito no momento da entrega para os residentes

do Brasil (52,76%).
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Figura 4. Método de pagamento de preferéncia por més por pais de residéncia.
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5.1.4 Atitudes e influéncias positivas na utilizacdo do delivery

A utilizacao do delivery é influenciada por diversos fatores, sejam eles internos e
externos, conforme abordado anteriormente. De acordo com os dados da tabela
12 e do grafico da figura 5, podemos notar que os fatores de maior importancia
(pelo menos 70% consideram importante, muito importante ou essencial), em
ambos os paises, sdao: “conveniéncia”, “facilidade de contacto e de realizacao de
pedido” e “ofertas e descontos”. Ja os fatores que obtiveram menor importancia
(pelo menos 60% consideram pouco importante ou irrelevante) foram: “nao gostar
ou nao saber cozinhar”, e “menor interacdo humana”. Ja especificamente por
residéncia, para os residentes do Brasil, o fator de maior importancia foi
“facilidade de contacto e de realizacao de pedido”, com 56,69% dos participantes
considerando muito importante ou essencial, e o de menor importancia foi “menor

interacao humana”, com 75.59% dos participantes considerando pouco importante
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ou irrelevante. Para os residentes de Portugal, “conveniéncia” foi o fator
considerado mais importante, com 71,10% dos respondentes considerando muito
importante ou essencial, e o fator menos relevante foi “nao gosta ou nao sabe
cozinhar”, com 75,14% considerando pouco importante ou irrelevante para
utilizacao de delivery. Nota-se que, apesar das populacoes serem dispares, os
fatores de importancia para a escolha da utilizacao do servico de delivery seguem

um padrao aproximado entre os paises.

Tabela 12. Frequéncia, mediana e quartis dos fatores de influéncia positiva na

utilizacao de delivery por pais de residéncia.

Questao Pais Irrelevante Pouco Importante Muito Essencial Mediana

(1) importante (2) 3) importante (4) (5) [Q1-Q3]*

Conveniéncia Brasil 9 (7,09%) 14 (11,02%) 41 (32,28%) 28 (22,05%) 35 (27,56%) = 3[3-5]

Portugal = 6 (3,47%) 5 (2,89%) 39 (22,54%) 59 (34,10%) 64 (36,99%) = 4[3-5]

Falta de tempo para Brasil | 27 (21,26%) 26 (20,47%) 35 (27,56%) 26 (20,47%) 13 (10,24%) 3[2-4]

cozinhar Portugal | 19 (10,98%) 29 (16,76%) 40 (23,12%) 47 (27,17%) 38 (21,97%) 3[2-4]

N&o gosta ou néo sabe Brasil 53 (41,73%) 25 (19,69%) 21 (16,54%) 20 (15,75%) 8 (6,30%) 2[1-3]

cozinhar Portugal = 96 (55,49%) 34 (19,65%) 16 (9,25%) 18 (10,40%) 9 (5,20%) 1[1-2]

Facilidade de contato e Brasil 16 (12,60%) 9 (7,09%) 30 (23,62%) 38 (29,92%) 34 (26,77%) 4[3-5]

realizacao do pedido  "porv 001 15 (8,67%) 14 (8,09%) 46 (26,59%) = 58 (33,53%) | 40 (23,12%) | 4[3-4]

Opgao de comparar Brasil 18 (14,17%) 17 (13,39%) 40 (31,50%) 23 (18,11%) 29 (22,83%) 3[2-4]
ofertas

Portugal = 20 (11,56%) = 18 (10,40%) | 39 (22,54%) @ 56 (32,37%) | 40 (23,12%) @ 4[3 - 4]
Possibilidade de rastrear Brasil 24 (18,90%) 18 (14,17%) 39 (30,71%) 21 (16,54%) 25 (19,69%) 3[2-4]
pedido Portugal = 25 (14,45%) = 24 (13,87%) | 37 (21,39%) 50 (28,90%) | 37 (21,39%) @ 4[2 - 4]

Variedade de forma de Brasil 19 (14,96%) 17 (13,39%) 43 (33,86%) 26 (20,47%) 22 (17,32%) 3[2-4]

pagamento Portugal = 32 (18,50%) 28 (16,18%) 48 (27,75%) 40 (23,12%) 25 (14,45%) 32 -4]
Menos interacao Brasil | 69 (54,33%) 27 (21,26%) 21 (16,54%) 5 (3,94%) 5 (3,94%) 101-2]
humana Portugal | 82 (47,40%) 39 (22,54%) 26 (15,03%) 16 (9,25%) 10 (5,78%) 2[1-3]
Ofertas e descontos Brasil 18 (14,17%) 17 (13,39%) 36 (28,35%) 21 (16,54%) 35 (27,56%) = 3[2-5]

Portugal | 18 (10,40%) 11 (6,36%) 40 (23,12%) = 48 (27,75%) | 56 (32,37%) @ 4[3-5]

* Q1 =primeiro quartil (percentil 25); Q3 = terceiro quartil (percentil 75)
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Figura 5. Fatores de influéncia positiva na utilizacao do servico de delivery, por

pais de residéncia
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5.1.5 Atitudes e influéncias negativas na utilizacdo do delivery

Assim como nos fatores de influéncia para utilizacao de servicos de delivery, as
influéncias para a nao utilizacao dos servicos sao afetadas por motivos internos e
externos. Em ambos os paises (Tabela 13 e Figura 6), pelo menos 74% dos
participantes consideraram como importante, muito importante ou essencial os
fatores como “preocupacdes com a qualidade e temperatura da comida”, assim
como a “taxa de entrega” como fatores que influenciam a nao utilizar os servicos

de delivery.

Tabela 13. Frequéncia, mediana e quartis dos fatores de influéncia negativa na

utilizacao de delivery por pais de residéncia.

i | THome | o e | | et
Preocupacdes com salide = Brasil 10 (7,87%) 16 (12,60%) | 37 (29,13%) | 17 (13,39%) | 47 (37,01%) = 4[3-5]
e higiene Portugal = 23 (13,29%) 33 (19,08%) | 40 (23,12%) 30 (17,34%) | 47 27,17%) @ 3[2-5]
Preocupacdes com Brasil 7 (5,51%) 11 (8,66%) 34 (26,77%) | 28 (22,05%) | 47 (37,01%) | 4[3-5]
qualidade e temperatura = Portugal = 16 (9,25%) 14 (8,09%) 61(35,26%) = 48 (27,75%) | 34 (19,65%) @ 3[3-4]

Preferéncia por comida | Brasil | 25 (19,69%) 24 (18,90%) | 30 (23,62%) = 22 (17,32%) | 26 (20,47%) 3 [2 -4]

caseira / prefere

0y -
cozinhar Portugal 19 (10,98%) 29 (16,76%) 39 (22,54%) 51 (29,48%) 35 (20,23%) 3[2-4]

Preferéncia por sair de Brasil 26 (20,47%) 26 (20,47%) 36 (28,35%) 24 (18,90%) 15 (11,81%) 3 [2 -4]
casa/ socializar Portugal = 28 (16,18%) 48 (27,75%) | 49 (28,32%) | 32 (18,50%) 16 (9,25%) 3[2-4]
Brasil 15 (11,81%) 18 (14,17%) | 48 (37,80%) = 24 (18,90%) 22 (17,32%) 3[2-4]

Taxas de entrega
Portugal = 15 (8,67%) 17 (9,83%) 34 (19,65%) | 54 (31,21%) 53 (30,64%) = 4[3-5]

Brasil 12 (9,45%) 16 (12,60%) | 36 (28,35%) = 31 (24,41%) 32 (25,20%) = 3[3-4,5]

Tempo de entrega
Portugal = 16 (9,25%) 27 (15,61%) | 46 (26,59%) | 58 (33,53%) | 26 (15,03%) 3[3-4]
Preocupagﬁes com Brasil 25 (19,69%) 15 (1 1 ,81%) 28 (22,05%) 18 (14,17%) 41 (32,28%) 3 [2 -5]
seguranca do pgt. online | Portugal | 37 (21,39%) 33(19,08%) | 38(21,97%) = 31(17,92%) = 34(19,65%) = 3[2-4]

* Q1 =primeiro quartil (percentil 25); Q3 = terceiro quartil (percentil 75)

Apesar da maioria dos respondentes de ambos os paises considerarem relevante o
fator “taxas de entrega”, verificou-se que os participantes residentes de Portugal
classificaram como muito importante ou essencial (61,85%), enquanto no Brasil

apenas 36,22% dos participantes deram esse grau de significancia.
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Ja o fator com menos importancia foi “preferéncia por sair de casa/socializar”,
com aproximadamente 40% dos respondentes de ambos os paises considerando
pouco importante ou irrelevante como fator negativo para a nao utilizacao deste

servico.

Figura 6. Fatores de influéncia negativa na utilizacao do servico de delivery por

pais de residéncia
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5.2 Caracterizacdao da amostra relativo ao processo de decisao do consumidor

conforme o modelo EKB

Para caracterizacao dos fatores de influéncia na decisao de compra, os mesmos
foram separados dentro dos seus estagios do modelo EKB conforme demonstrado

anteriormente na tabela 1.

Reconhecimento das necessidades (1)

No estagio de reconhecimento das necessidades, composta pelas etapas “tipo de
comida” e “tempo de entrega”, a média geral, considerando escala likert de 1 a
5, ficou em 3,97 para Brasil e 4,02 para Portugal (tabela 14 e figura 7), enquanto
menos de 5% dos participantes consideram irrelevante.

Entre as duas variaveis, destaca-se o “tipo de comida”, em que mais de 50% dos
participantes de ambos os paises consideram o fator como essencial para a escolha
do restaurante. No fator “tempo de entrega”, 50% dos participantes consideram
muito importante ou essencial (tabela 14 e figura 7). Individualmente “tipo de
comida” é a segunda etapa mais importante neste estudo, com médias de 4,17 e

4,43 para residentes do Brasil e de Portugal, respetivamente.

Tabela 14. Frequéncia de fatores de decisao de escolha do restaurante por
delivery referentes ao 1° estagio do EKB (Reconhecimento das necessidades) por

pais de residéncia.

2 - Pouco 3- 4 - Muito Mediana

Questao Residéncia 1 - Irrelevante 5 - Essencial
importante Importante importante [Q1-Q3]*
tipo de Brasil 3 (2,36%) 13 (10,24%) 12 (9,45%) 30 (23,62%) 69 (54,33%) 5[4-5]
comida Portugal 2 (1,16%) 1 (0,58%) 19 (10,98%) 50 (28,90%) 101 (58,38%) 5[4-5]
Tempo de Brasil 6 (4,72%) 10 (7,87%) 30 (23,62%) 42 (33,07%) 39 (30,71%) 4[3-5]
entrega Portugal 6 (3,47%) 17 (9,83%) 53 (30,64%) 60 (34,68%) 37 (21,39%) 4[3-4]

* Q1 =primeiro quartil (percentil 25); Q3 = terceiro quartil (percentil 75)
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Figura 7. Fatores de decisao de escolha do restaurante por delivery referentes ao

1° estagio do EKB (Reconhecimento das necessidades) de acordo com Residéncia
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Busca da informacdo (2)

No estagio de busca de informacao, os fatores como “promocoes” e “fotos com

qualidade” obtiveram melhor classificacao na escala likert, com pelo menos 50%

dos respondentes de ambos os paises considerando importante, muito importante

ou essencial (Tabela 15 e Figura 8). Ja o fator “propagandas em redes sociais” e

“notificacées push” foi considerado pouco importante ou irrelevante por pelo

menos 50% dos respondentes.

Comparando com os outros estagios a etapa de “busca de informacao” nao

demonstrou possuir importancia acima da média de todos os estagios (Figuras 12

e 13 e tabela 19), com excecao do fator promocdes para os residentes de Portugal

que obteve 28,48% dos participantes a considerar como essencial, o0 que elevou a

média deste fator para 3,72 (Figura 13).
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Tabela 15. Frequéncia dos fatores de decisao de escolha do restaurante por

delivery referentes ao 2° estagio do EKB (Busca de informacao) por pais de

residéncia
Questao Residéncia 1 - irrelevante
Propagandas em Brasil 31 (24,41%)
redes sociais e
L Portugal 48 (27,75%)
notificacdes push
Brasil 8 (6,30%)
Promocodes
Portugal 7 (4,05%)
Fotos com qualidade Brasil 9 (7,09%)
dos pratos Portugal 14 (8,09%)

* Q1 =primeiro quartil (percentil 25); Q3 = terceiro quartil (percentil 75)

2 - pouco
importante

35 (27,56%)
53 (30,64%)

32 (25,20%)
18 (10,40%)
18 (14,17%)
20 (11,56%)

3-
importante

24 (18,90%)
39 (22,54%)

17 (13,39%)
43 (24,86%)
30 (23,62%)
40 (23,12%)

4 - muito
importante

25 (19,69%)
21 (12,14%)

34 (26,77%)
54 (31,21%)
35 (27,56%)
58 (33,53%)

5 -
essencial

12 (9,45%)
12 (6,94%)
36 (28,35%)
51 (29,48%)

35 (27,56%)
41 (23,70%)

Mediana
[Q1-g3]
2[2-4]

2[1-3]
4[2-5]
4[3-5]
4[3-5]
4[3-4]

Figura 8. Fatores de decisao de escolha do restaurante por delivery referentes ao

2° estagio do EKB (Busca de informacao) por pais de residéncia
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Avaliacdo das alternativas (3)
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100
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O terceiro estagio do modelo EKB é o estagio com mais fatores avaliados neste

estudo (7 variaveis). Para ambos os paises, houve 3 variaveis, que se destacaram

positivamente com pelo menos 60% dos participantes considerando muito
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importante ou essencial, que sao elas “avaliacao/reputacao do estabelecimento”,
“preco” e “ja ter consumido anteriormente”. Destaque para o fator “preco” que
é considerado essencial por mais de 40% dos participantes. Apesar de ter obtido
menor importancia em ambos os paises do que as outras variaveis, nota-se que os
residentes do Brasil deram mais importancia do que os residentes de Portugal para
os fatores “valor nutricional”, “compromisso com meio ambiente e
sustentabilidade” e “popularidade da marca” (figura 9), com pelo menos 40% dos
residentes de Portugal considerando pouco importante ou irrelevante.

Na percecao geral dos estagios EKB, a avaliacdo das alternativas pré-compra
obteve uma média de 3,44 para (Figuras 12 e 13 e tabela 19) um pouco abaixo da

média total (3,65).

Tabela 16. Frequéncia de fatores de decisao de escolha do restaurante por

delivery referentes ao 3° estagio do EKB (Avaliacao das alternativas) por pais de

residéncia.
. 1- 2 - pouco 3- 4 - muito Mediana
Questao Residéncia 5 - essencial
Irrelevante importante importante IMPORTANTE [Q1-q3]*
Custo de entrega e Brasil 6 (4,72%) 16 (12,60%) 34 (26,77%) 39 (30,71%) 32 (25,20%) 4[3-4,5]
taxas adicionais Portugal 5 (2,89%) 14 (8,09%) 39 (22,54%) 57 (32,95%) 58 (33,53%) 4[3-5]
Avaliacdo do Brasil 6 (4,72%) 9 (7,09%) 25 (19,69%) 44 (34,65%) 43 (33,86%) 4[3-5]
estabelecimento Portugal 7 (4,05%) 11 (6,36%) 41 (23,70%) 70 (40,46%) 44 (25,43%) 4[3-5]
Brasil 5 (3,94%) 10 (7,87%) 25 (19,69%) 34 (26,77%) 53 (41,73%) 4[3-5]
Preco

Portugal 1 (0,58%) 4(2,31%) 26 (15,03%) 66 (38,15%) 76 (43,93%) 4[4-5]
Popularidade da Brasil 20 (15,75%) 22 (17,32%) 37 (29,13%) 25 (19,69%) 23 (18,11%) 3[2-4]
marca Portugal 28 (16,18%) 46 (26,59%) 47 (27,17%) 40 (23,12%) 12 (6,94%) 3[2-4]
Ja ter consumido Brasil 9 (7,09%) 15 (11,81%) 25 (19,69%) 42 (33,07%) 36 (28,35%) 4[3-5]
anteriormente Portugal 7 (4,05%) 17 (9,83%) 42 (24,28%) 69 (39,88%) 38 (21,97%) 4[3-4]
Compromisso com Brasil 22 (17,32%) 27 (21,26%) 16 (12,60%) 25 (19,69%) 37 (29,13%) 3[2-5]

sustentabilidade e
. . Portugal 27 (15,61%) 43 (24,86%) 52 (30,06%) 34 (19,65%) 17 (9,83%) 3[2-4]

meio ambiente

Brasil 31 (24,41%) 19 (14,96%) 20 (15,75%) 26 (20,47%) 31 (24,41%) 3[2-4]

Valor nutricional
Portugal 33 (19,08%) 47 (27,17%) 55 (31,79%) 18 (10,40%) 20 (11,56%) 3[2-3]

* Q1 =primeiro quartil (percentil 25); Q3 = terceiro quartil (percentil 75)
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Figura 9. Fatores de decisao de escolha do restaurante por delivery referentes ao

3° estagio do EKB (Avaliacao das alternativas) de acordo com Residéncia.
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O quarto estagio do EKB, compra, foi estudado através de dois fatores definidos

previamente: “apoio ao cliente” e “ comunicacao personalizada”.

O fator “apoio ao cliente” é considerado muito importante ou essencial por 72,44%

dos residentes no Brasil e 64,16% para os residentes de Portugal (tabela 17).

Individualmente este fator esta acima da média geral dos estagios do EKB, porém,
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devido a baixa importancia dada a “comunicacao personalizada” pelos residentes
de Portugal, cujo 45,66% consideram pouco importante ou irrelevante, o estagio

de compra teve maior relevancia apenas no Brasil.

Tabela 17. Frequéncia de fatores de decisao de escolha do restaurante por

delivery referentes ao 4° estagio do EKB (Compra) por pais de residéncia.

~ R 1- 2 - pouco 3- 4 - muito Mediana [Q1-
Questao Residéncia 5 - essencial
irrelevante importante importante importante Q31*
Apoio ao Brasil 3(2,36%) 11 (8,66%) 21 (16,54%) 39 (30,71%) 53 (41,73%) 4[3-5]
cliente Portugal 6 (3,47%) 11 (6,36%) 45 (26,01%) 64 (36,99%) 47 (27,17%) 4[3-5]
Comunicacéo Brasil 10 (7,87%) 25 (19,69%) 31 (24,41%) 40 (31,50%) 21 (16,54%) 3[2-4]
personalizada Portugal 27 (15,61%) 52 (30,06%) 55 (31,79%) 24 (13,87%) 15 (8,67%) 3[2-3]

* Q1 =primeiro quartil (percentil 25); Q3 = terceiro quartil (percentil 75)

Figura 10. Fatores de decisao de escolha do restaurante por delivery referentes
ao 4° estagio do EKB (Compra) de acordo com Residéncia.
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Consumo (5) e AvaliacGo pos consumo (6)

Os estagios Consumo e Avaliacdo pds-consumo foram analisadas em conjunto.
Estes dois estagios juntos apresentaram o maior grau de importancia em ambos os

paises, com todas as suas variaveis acima da média geral (Figuras 12 e 13, e tabela



48

19). Pelo menos 70% dos respondentes consideram todas as variaveis desta etapa
muito importante ou essencial, com destaque para qualidade da comida onde
85,04% e 92,49% dos residentes do Brasil e Portugal, respetivamente, consideram
muito importante ou essencial, sendo pelo menos 68% essencial (tabela 18 e figura
11). Apenas 3% ou menos dos participantes consideraram irrelevantes estas etapas

dos estagios 5 e 6 do EKB.

Tabela 18. Frequéncia de fatores de decisao de escolha do restaurante por
delivery referentes ao 5° e 6° estagios do EKB (Consumo e Avaliacdao p6s consumo)

por pais de residéncia

R 1- 2 - pouco 3- 4 - muito Mediana [Q1
Questao Residéncia 5 - essencial
irrelevante importante importante importante - q3]*
Entrega dentro do Brasil 3 (2,36%) 11 (8,66%) 18 (14,17%) 38 (29,92%) 57 (44,88%) 413,5-5]
tempo estimado Portugal 1 (0,58%) 7 (4,05%) 28 (16,18%) 61 (35,26%) 76 (43,93%) 4[4-5]
Qualidade da Brasil 4 (3,15%) 10 (7,87%) 20 (15,75%) 36 (28,35%) 57 (44,88%) 4[3-5]
embalagem e
- Portugal 4 (2,31%) 9 (5,20%) 36 (20,81%) 56 (32,37%) 68 (39,31%) 4[3-5]
apresentacao
Brasil 3 (2,36%) 11 (8,66%) 22 (17,32%) 44 (34,65%) 47 (37,01%) 4[3-5]
Temperatura
Portugal 3 (1,73%) 6 (3,47%) 28 (16,18%) 71 (41,04%) 65 (37,57%) 414-5]
Brasil 4 (3,15%) 10 (7,87%) 18 (14,17%) 38 (29,92%) 57 (44,88%) 413,5-5]
Quantidade
Portugal 2 (1,16%) 2 (1,16%) 40 (23,12%) 70 (40,46%) 59 (34,10%) 4[3-5]
Brasil 4 (3,15%) 9 (7,09%) 6 (4,72%) 20 (15,75%) 88 (69,29%) 5[4-5]
Qualidade
Portugal 2 (1,16%) 1 (0,58%) 10 (5,78%) 41 (23,70%) | 119 (68,79%) 5[4-5]

* Q1 =primeiro quartil (percentil 25); Q3 = terceiro quartil (percentil 75)
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Figura 11. Fatores de decisao de escolha do restaurante por delivery referentes

ao 5° e 6° estagios do EKB (Consumo e Avaliacao pos consumo) por pais de

residéncia
Entrega dentro do tempo definido
Brasil  11,02% RIS 74,80%
Portugal  4,62% | 16,18% 79,19%
Qualidade da embalagem/ apresentagao da comida

Brasil  11,02% I 15,75% 73,23%
Portugal 7,51% I 20,81% 71,68%

Temperatura da comida
Brasil 11,02% I 17,32% 71,65%
Portugal 5,20% I 16,18% 78,61%

Quantidade de comida
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Portugal  231% | 2125 s
Qualidade da comida
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Em resumo, neste estudo as variaveis que se destacaram com maior grau de
importancia (pelo menos 10% acima da média) individualmente foram “tipo de
comida”, “apoio ao cliente”, "entrega dentro do tempo estimado”, “qualidade da
embalagem e apresentacao” e “quantidade e qualidade” para os residentes do

Brasil (figura 12), e “tipo de comida”, “preco”, “entrega dentro do tempo
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estimado”, “qualidade da embalagem e apresentacao”, “temperatura” e
“quantidade e qualidade” para os residentes de Portugal (figura 13).

Em contrapartida, as variaveis com menor importancia (10% abaixo da média)
foram “propagandas e notificacoes”, “popularidade da marca”, “compromisso
com sustentabilidade e meio ambiente”, “valor nutricional” e “comunicacao

personalizada” para ambos os paises.

Figura 12. Médias das etapas do modelo EKB dos residentes no Brasil
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Assim, quando analisados por estagios (tabela 19), nota-se que os estagios 5 e 6
do modelo EKB (Consumo e Avaliacao pos-consumo) definidos neste estudo foram
0s mais importantes para ambos os paises, e Busca de informacao (2) obteve a

menor importancia.

Tabela 19. Estatistica Descritiva das médias por estagio do modelo EKB

Estagios do EKB Residéncia Média Mediana Desvio padrao min max
Brasil 3.67 3.77 0.46 2.62 4.41
Todos os estagios
Portugal 3.63 3.77 0.65 2.40 4.58
Reconhecimento da Brasil 3.97 3.97 0.28 3.77 4.17
necessidade Portugal 4.02 4.02 0.58 3.61 4.43
Busca de Brasil 3.21 3.46 0.51 2.62 3.54
Informacéao Portugal 3.22 3.53 0.71 2.40 3.72
Avaliacdo de Brasil 3.48 3.59 0.37 3.06 3.95
alternativas Portugal 3.40 3.66 0.62 2.68 4.23
Brasil 3.65 3.65 0.51 3.29 4.01
Compra

Portugal 3.24 3.24 0.76 2.70 3.78
Consumo e Brasil 4.10 4.06 0.18 3.95 4.41

avaliacdo pos
Portugal 4.18 4.09 0.23 4.01 4.58

consumo

5.3 Influéncia dos dados sociodemograficos nos fatores de decisao de escolha EKB

Para satisfazer a hipotese 02 deste estudo, foram usados testes estatisticos para
avaliar se ha diferenca significativa entre as categorias independentes das
variaveis sociodemograficas (Kruskal-Wallis e Mann-Whitney). Um total de 342
testes (171 testes por pais) foram realizados, e, como resultado, obteve-se
diferencas significativas em 44 interacdes, 27 no Brasil (Tabela 20) e 17 em
Portugal (Tabela 21). Essas diferencas sao detalhadas nas figuras 14 a 54.

De acordo com a tabela 20, podemos notar que variaveis sociodemograficas que

possuem maior influéncia nos estagios de decisao de compra conforme o EKB para
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os residentes do Brasil sdo a idade e ocupacao. Ja o estado civil e com quem vive

nao resultou em nenhuma influéncia relevante nos 19 fatores do EKB estudados.

Para os residentes do Brasil, o fator do EKB que mais sofreu influéncia dos dados

sociodemograficos foi o “tipo de comida” pertencente ao primeiro estagio do EKB

(Reconhecimento de necessidade).

Tabela 20. Resultado da significancia p dos testes Kruskal-Wallis/Mann-Whitney

entre as variaveis sociodemograficas vs. fatores EKB dos residentes no Brasil

Fatores

Tipo de comida
Tempo de entrega
Propagandas
Promocoes
Fotos com qualidade
Custos e taxas
Avaliacdo/reputacao
Preco
Popularidade da marca
Ja ter consumido
anteriormente

Compromisso com
sustentabilidade
Valor nutricional
Apoio ao cliente
Comunicacao
personalizada
Entrega dentro do
tempo estimado
Qualidade da
embalagem
Temperatura
Quantidade
Qualidade

Género

.036*
.834
.432
.402
511
.597
341
.627
.804

.152

.969

.885
.898

.868

.364

.666

.882
.906
241

Idade

.486
.051

.012*
.023*

.293

.033*
.037*
.044*
.045*

.397

.000*

.000*

.082

.001*

.220

.196

.049*

176
.643

Renda

.340
.794
.193
371
.686
.689
.326
746
.584

.888

.872

179
.194

.645

.048*

.226

.337
.688
.028*

* Resultados com significancia estatistica (p < 0,05).

Com
quem
vive
.489
611
.654
.449
766
217
.420
431
.986

.999

.932

.885
.250

.964

.437

.781

722
.166
.487

Vive com

crianca

.047*
.857
.510
332
767
.689
.943
.834
.347

.696

477

.518
.859

.218

.192

.795

772
.310
.136

Local de
trabalho

.254
.259
.343
.886
.255
417
.861
.336
.154

.017*

.027*

.610
.048

.899

.344

217

.960
.287
.604

Ocupagao

.068
.039*
.008*

.098
.041*
.003*

174
.002*
.010*

.007*

.451

.054
.017*

.288

.022*

.009*

.178
.055
.059

Escolarid

ade

.035*
.457
.450
.805
.933
.457
.587
.304
.228

.856

.739

.169
.559

147

.339

.397

.139
.364
773

Estado
civil
.376
.990
418
.884
715
412
.648
.686
.547

.881

.205

.318
.669

144

.134

.223

.593
.293
.153

De acordo com a tabela 21, podemos notar que a variavel sociodemografica que

exerceu maior influéncia nos estagios de decisao de compra conforme o EKB para
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os residentes em Portugal foi a idade. E, tal como para os residentes do Brasil, o
estado civil também nao resultou em nenhuma influéncia relevante nos 19 fatores
do EKB estudados. Para os residentes de Portugal o fator EKB que mais sofreu
influéncia dos dados sociodemograficos foi o “preco” pertencente ao terceiro

estagio do EKB (Avaliacao de alternativas pré-compra).

Tabela 21. Resultado da significancia p dos testes Kruskal-Wallis/Mann-Whitney

entre as variaveis sociodemograficos vs. fatores EKB dos residentes em Portugal

C
om Vive com Local de Escolarid Estado
Fatores Género Idade Renda quem . Ocupagao .
. crianca trabalho ade civil
vive
Tipo de comida .362 .159 .573 .906 .292 .333 .384 .148 .489
Tempo de entrega 178 .699 118 .950 .320 .610 914 .803 414
Propagandas .169 .847 .378 179 .006* 793 .246 .841 .386
Promocodes .140 .000* 119 .995 .580 125 .017* .293 .104
Fotos com qualidade .100 .001* .059 .040* .651 .285 .452 .740 .084
Custos e taxas .019* .031* .660 .301 .459 .052 .164 .180 .360
Avaliacdo/reputacao .573 .060 .833 .086 .405 .620 .705 .698 773
Preco .327 .000* .446 .697 .634 .011* .101 .043* .065
Popularidade da marca 717 .948 .298 .646 414 .245 .621 .518 .766
Ja ter consumido
.648 471 .354 .268 .853 .686 .209 .823 .758
anteriormente
Compromisso com
.149 313 .500 .386 .056 .622 .804 .024* .614
sustentabilidade
Valor nutricional .152 .249 .332 .933 .088 .061 .284 .377 .968
Apoio ao cliente 719 .684 .391 793 .946 317 114 .927 .621
Comunicagao
.208 .206 .926 .697 .054 .393 .204 .460 .378
personalizada
Entrega dentro do
123 571 .527 .897 .692 .626 .079 .622 219
tempo estimado
Qualidade da
.021* .959 .293 .281 .599 .422 .144 .853 279
embalagem
Temperatura .149 .659 .291 747 .458 123 .373 .636 914
Quantidade 976 .008* .005* 176 .509 .135 .022* 229 .267
Qualidade .692 .402 421 .169 .551 .009* .040* .365 914

* Resultados com significancia estatistica (p < 0,05).
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5.3.1 Género

De acordo com a tabelas 20 e 21 podemos notar que género influenciou
significativamente (p < 0,05) a variavel “tipo de comida” nos residentes do Brasil,
e as variaveis “custos e taxas de entrega”, e “qualidade da embalagem e
apresentacao” para os residentes de Portugal.

Através do resultado descritivo das amostras podemos verificar que, tanto para os
residentes do Brasil como Portugal, 50% ou mais de ambos os géneros (masculino
e feminino) consideram essencial o tipo de comida para a decisao de escolha.
Especificamente para os residentes do Brasil, houve uma diferenca significativa (p
= 0,036, tabela 20) onde 17,07% dos respondentes de género feminino consideram
pouco importante ou irrelevante o tipo de comida contra apenas 4,44% dos

respondentes de género masculino (figura 14).

Figura 14. Fator de influéncia “tipo de comida” de acordo com o género e pais de

residéncia
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O segundo fator cuja distribuicao nao € igual entre os géneros masculino e
feminino é o fator “custos adicionais e taxas de entrega” para os residentes de
Portugal (p=0,019) (tabela 21), com os participantes do género feminino dando
mais importancia. Dos residentes portugueses de género feminino, 71,43%
consideram muito importante ou essencial os custos adicionais e taxas de entrega

contra 52,27% dos participantes do género Masculino.

Figura 15. Fator de influéncia “custos adicionais e taxa de entrega” de acordo com

0 género e pais de residéncia
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O terceiro e Ultimo fator que sofreu influéncias do género neste estudo foi a
variavel “Qualidade da embalagem e apresentacao da comida” para os residentes
de Portugal (Tabela 21). De acordo com o grafico da figura 16, nota-se que o
publico feminino deu maior importancia (76,98% consideram muito importante ou

essencial), a esta variavel do que o publico masculino (59,09%) (p = 0,021).
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Figura 16. Fator de influéncia “qualidade da embalagem e apresentacdao da

comida” de acordo com o género e pais de residéncia
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Faixa etaria foi a variavel sociodemografica que mais influenciou os fatores de

tomada de decisao do modelo EKB deste estudo (Tabelas 20 e 21). Exceto o

primeiro estagio (reconhecimento de necessidade), todos sofreram pelo menos

algum tipo de influéncia em pelo menos um dos paises.

A variavel “fotos dos pratos com qualidade” teve a sua distribuicao diferente entre

as categorias de idade dos participantes residentes em Portugal (p = 0,001). A

diferenca significativa especificamente entre a faixa etaria de "21 a 25 anos" e as

faixas etarias "26 a 30 anos” (p = 0,019), "36 a 45 anos” (p = 0,009) e "46 a 60 anos"

(p = 0,01), cujo valores de significancia ajustados com a correcao de Bonferroni

foram menores que 0,05. Os menores de 26 anos tendem a dar mais importancia

as fotos do que os de faixa etaria superior.
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Figura 17. Fator de influéncia “fotos dos pratos com qualidade” de acordo com a

faixa etaria e pais de residéncia
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A variavel “promocoes” teve a sua distribuicao afetada pela faixa etaria dos

participantes de forma significativa, tanto para os residentes do Brasil como para

os residentes de Portugal (p = 0,023 e p < 0,001 respetivamente). Para os

residentes do Brasil, apds a correcao de Bonferroni dos valores de significancia,

nao houve evidéncia suficiente para indicar entre quais categorias a diferenca é

significativa. No entanto, o grafico da figura 18 mostra que os jovens (menores de

25 anos) deram maior importancia as promocoes do que os restantes dos grupos

etarios.
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Figura 18. Fator de influéncia “promocées” de acordo com a faixa etaria e pais de
residéncia

16 -20

Portugal 11,43% l 17, 14% 71,43%
21-25
Portugal 7,84% I 19, 61% _ 72,55%
26 - 30
Brasil 57,14% 14, 29% - 28,57%
Portugal 6,67% I 30, 00% - 63,33%
31-35
Brasil  5500% [ | 10,00% N 35.00%
Portugal 11,11% 22,22% - 66,67%
'
36 -45
'
Brasil 26,32% 10,53% _ 63,16%
Portugal 21,43% . 57,14% . 21,43%
45 - 60
rasil  27.78% B e I 57.41%
Portugal 36,36% . 27.27% . 36,36%
'
61 ou mais
Brasil 22,73% 18,18% - 59,09%
Portugal 66,67% 33,33%
50 0 50 100

Proporcao (%)

. 1 -irrelevante 2 - pouco importante 3 - importante

4 - muito importante . 5 - essencial

Em relacao ao fator “propaganda por redes sociais e notificacdes push”, de acordo
com o teste de Kruskal-Wallis (p = 0,012) houve diferenca significativa entre as
categorias de idade para os residentes do Brasil. Conforme o grafico da figura 19,
os participantes com 25 anos ou menos deram maior importancia as propagandas
e notificacées. No entanto, as comparacdes pareadas entre as categorias com
valores de p ajustados com a correcao de Bonferroni nao fornecem evidéncias
suficientes para identificar quais pares especificos de grupos sao

significativamente diferentes entre si.
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Figura 19. Fator de influéncia “propaganda e notificacoes push” de acordo com a

faixa etaria e pais de residéncia
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No que diz respeito a variavel “custos adicionais e taxas de entrega”, em ambos

os paises houve diferencas significativas (p = 0,033 para o Brasil, e p = 0,31 para

Portugal). Para os residentes de Portugal, a diferenca foi significativa entre o

grupo de "46 a 60 anos" com os grupos de "16 a 20 anos” (p = 0,047) e "21 a 25 anos”

(p = 0,05), onde o grupo etario inferior a 26 anos pelo menos 74% consideram

importante, muito importante ou essencial enquanto menos de 41% do grupo

etario de 46 a 60 anos. Ja para os residentes do Brasil, o valor da significancia com

a correcao de Bonferroni nao indicou diferencas significativas. De acordo com o
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grafico da figura 20, para ambos os paises, os menores de 25 anos dao maior

importancia para os custos adicionais e taxas de entrega.

Figura 20. Fator de influéncia “custos adicionais e taxa de entrega” de acordo com

a faixa etaria e pais de residéncia
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A variavel “avaliacao e reputacao do estabelecimento” teve a sua distribuicao

influenciada pela faixa de idade para os residentes do Brasil conforme tabela 21

(p = 0,037). O grupo etario com maior diferenca na distribuicao foi o "26 a 30 anos"

que apresentou menor importancia em relacao aos restantes grupos, sobretudo

em relacao aos grupos acima de 36 anos de idade. Apenas 14,29% do grupo “26 a

30 anos" consideram muito importante ou essencial contra pelo menos 33,33% das
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outras faixas etarias e pelo menos 72,22% dos acima de 36 anos. No entanto,

quando realizados os testes de post-hoc das categorias pareadas, o valor de p com

correcao de Bonferroni nao apresentou resultados com diferencas significativas.

Figura 21. Fator de influéncia “avaliacao/reputacao do estabelecimento” de

acordo com a faixa etaria e pais de residéncia
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A variavel “preco” também obteve a sua distribuicao afetada pela faixa etaria em

ambos os paises (p = 0,044 para Brasil e p < 0,001 para Portugal). No Brasil,

novamente apos os testes pareados com ajuste do valor da significancia, nao

houve evidéncia suficiente para reportar entre quais grupos se encontram as

diferencas. Ja para Portugal, verificou-se que as diferencas sao entre o grupo "36
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a 45 anos" com os grupos “16 a 20 anos” (p = 0,039) e "21 a 25 anos” (p = 0,027) e
entre os grupos "46 a 60 anos” e "21 a 25 anos" (p = 0,046). Os respondentes
menores de 35 anos consideram mais importante (pelo menos 73,33% consideram
muito importante ou essencial) do que os mais velhos (no maximo 68,18%). Essas

diferencas podem ser observadas no grafico da figura 22.

Figura 22. Fator de influéncia “preco” de acordo com a faixa etaria e pais de

. gA .
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Em relacao a variavel “popularidade da marca” de acordo com o resultado do
teste de Kruskal-Wallis (p = 0,045) houve diferenca significativa entre as

categorias de idade para os residentes do Brasil. Conforme o grafico da figura 23
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os participantes da faixa "31 a 35 anos" deram menor importancia a popularidade
da marca, 55% consideraram irrelevante ou pouco importante. No entanto as
comparacoes pareadas entre as categorias com valores de p ajustados com a
correcao de Bonferroni nao fornecem evidéncias suficientes para identificar quais

pares especificos de grupos sao significativamente diferentes entre si.

Figura 23. Fator de influéncia “popularidade da marca” de acordo com a faixa

etaria e pais de residéncia
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A variavel empresa comprometida com sustentabilidade e meio ambiente obteve
sua distribuicao afetada pela faixa etaria dos participantes residentes do Brasil

com valor de significancia p < 0,001 (tabela 20). A diferenca é significativa entre
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o grupo de "31 a 25 anos" com os grupos de "45 a 60 anos" e "61 ou mais" (p <
0,001). De acordo com grafico da figura 39, 70% dos participantes residentes do
Brasil que possuem entre 31 e 25 anos consideram irrelevante ou pouco importante
o fato da empresa ser comprometida com sustentabilidade e meio ambiente para

a escolha do seu pedido de delivery.

Figura 24. Fator de influéncia “empresa comprometida com sustentabilidade e

meio ambiente” de acordo com a faixa etaria e pais de residéncia
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A variavel valor nutricional obteve sua distribuicao afetada pela faixa etaria dos
participantes residentes do Brasil com valor de significancia p < 0,001 (Tabela 20).

Assim como a variavel empresa comprometida com sustentabilidade e meio
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ambiente, a diferenca é significativa entre o grupo de "31 a 25 anos" com os grupos
de "45 a 60 anos" (p < 0,001) e "61 ou mais" (p = 0,001). De acordo com grafico da
figura 25, 80% dos participantes entre 31 e 35 anos consideram irrelevante ou
pouco importante o valor nutricional para escolha do pedido. Também podemos
notar que 57,14% dos participantes entre 26 e 30 anos consideram irrelevante esse

fator, porém sem significancia estatistica.

Figura 25. Fator de influéncia “valor nutricional” de acordo com a faixa etaria e

pais de residéncia
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A variavel comunicacao personalizada obteve diferenca na sua distribuicao entre

as categorias de faixa etaria (p = 0,001) dos participantes residentes do Brasil.
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Essa diferenca foi significativa especificamente entre o grupo "21 a 25 anos" e os
grupos "16 a 20 anos” (p = 0,034), "31 a 35 anos” (p = 0,035) e "36 a 45 anos” (p =
0,031). 100% dos participantes residentes do Brasil ente 21 e 25 anos de idade
concordam que a comunicacao personalizada é essencial para a escolha do pedido

(figura 26).

Figura 26. Fator de influéncia “comunicacao personalizada” de acordo com a faixa

etaria e pais de residéncia
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No que diz respeito a variavel “temperatura da comida”, de acordo com o teste
de Kruskal-Wallis (p = 0,049) houve diferenca significativa entre as categorias de

idade para os residentes do Brasil. Conforme o grafico da figura 27 podemos notar
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uma tendencia dos mais velhos a dar mais importancia a temperatura da comida
do que os mais novos com excecao dos participantes ente 16 e 25 anos que
consideram essencial a temperatura de entrega do alimento como fator de decisao
para escolha. No entanto as comparacoes pareadas com valores de p ajustados
com a correcao de Bonferroni nao fornecem evidéncias suficientes para identificar

onde esta a significancia.

Figura 27. Fator de influéncia “temperatura da comida” de acordo com a faixa

etaria e pais de residéncia
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A variavel “quantidade de comida” demonstrou sofrer influéncia da faixa etaria

(p = 0,008) para os residentes de Portugal. A diferenca tem maior significancia
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entre es os grupos de "21 a 25 anos" e "46 a 60 anos" (p = 0,008). No geral, os
maiores de 46 anos dao menor importancia do que os participantes mais novos

(figura 28).

Figura 28. Fator de influéncia “quantidade de comida” de acordo com a faixa

etaria e pais de residéncia
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5.3.3 Rendimento

O fator sociodemografico rendimento influenciou, nos residentes do Brasil, a
distribuicao das variaveis, “entrega dentro do tempo estimado” (p = 0,048) e
qualidade (p = 0,028), e para os residentes de Portugal, a variavel quantidade (p

= 0,005).
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Em relacdo a variavel “entrega dentro do tempo estimado”, a diferenca foi
significativa (p = 0,044) entre os grupos dos residentes do Brasil "entre 5 e 10
salarios minimos” e "10 ou mais salarios” onde 88,24% do grupo que recebe 10 ou
mais salarios minimos consideram muito importante ou essencial a entrega dentro
do tempo estimado. No geral, nota-se que os participantes de menor renda dao

menor importancia a esta variavel (figura 29).

Figura 29. Fator de influéncia “entrega dentro do tempo estimado” de acordo com

o rendimento e pais de residéncia.
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A variavel “quantidade de comida” obteve diferenca significativa entre as

categorias de rendimento dos residentes de Portugal (p = 0,005). Nota-se que a
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83,61% dos participantes com renda de até 1 salario minimo consideram muito
importante ou essencial a quantidade e o restante (16,39%) consideram pelo
menos importante. Enquanto as outras categorias de rendimento deram menor
importancia e principalmente os participantes que responderam “entre 2 a 5
salarios minimos" que apenas 60,61% consideram muito importante ou essencial (p

= 0,003).

Figura 30. Fator de influéncia “quantidade de comida” de acordo com o

rendimento e pais de residéncia
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A “qualidade” obteve diferenca significativa entre as categorias de rendimento

dos residentes do Brasil e de acordo com grafico da figura 31 podemos notar que
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existe uma tendencia de considerar mais importante a qualidade quanto maior o
rendimento, no entanto quando realizado os testes de post-hoc das categorias
pareadas, o valor de p com correcao de Bonferroni nao resultou em evidéncias de

diferencas significativas.

Figura 31. Fator de influéncia “qualidade” de acordo com o rendimento e pais de

residéncia
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5.3.4 Com quem vive
Para os residentes de Portugal, a variavel sociodemografica com quem vive afetou
significativamente a distribuicao da variavel “fotos dos pratos com qualidade” (p

= 0,040) que pertence ao estagio Busca de informacao do modelo de decisao de
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compra EKB defino neste estudo. De acordo com o grafico (figura 32) podemos
notar que a diferenca se encontra entre os que vivem com familia e os que vivem
sozinho. No entanto, quando realizado os testes de post-hoc das categorias
pareadas, o valor de p com correcao de Bonferroni nao resultou em evidéncias de

diferencas significativas (p = 0,074).

Figura 32. Fator de influéncia “fotos dos pratos com qualidade” de acordo com

quem vive e pais de residéncia
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5.3.5 Se vive com criangas menores de 16 anos

A variavel “vive com criancas menores de 16 anos” influenciou significativamente
os fatores tipo de comida (p = 0,047) e propagandas e notificacées (p = 0,006)
respetivamente para os residentes do Brasil e Portugal.

Conforme o grafico da figura 33, o tipo de comida é considerado mais importante

para ambos os paises para os que vivem com criancas menores de 16 anos. No
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entanto essa diferenca é significativa apenas no Brasil que 16,67 dos participantes
que nao vivem com criancas consideram irrelevante ou pouco importante o tipo

de comida contra 4,65% dos participantes que vivem com criancas (p = 0,047).

Figura 33. Fator de influéncia “tipo de comida” de acordo com quem vive e pais

de residéncia
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Para a variavel propaganda e notificacdes push, para os Residentes nao houve
diferenca significativa. Para os residentes portugueses houve diferenca
significativa (p = 0,006) onde 32,87% dos participantes que nao vivem com criancas

consideram propagandas irrelevante contra apenas 3,33% dos que vivem com.
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Figura 34. Fator de influéncia “propaganda e notificacoes push” de acordo com a

condicao vive com criancas e pais de residéncia
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5.3.6 Local de trabalho/estudo
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O local de trabalho/estudo teve influéncia sobre as variaveis, “preco”, “ter

consumido anteriormente”, “empresa comprometida com a sustentabilidade e

meio ambiente” e “qualidade”.

Em relacao a variavel “preco” nota-se através do grafico (figura 35) que os

trabalhadores/estudantes em regime de home-office em ambos os paises

consideram o fator preco menos importante. Essa diferenca é estatisticamente

significativa para os residentes de Portugal (p = 0,011) onde 60,87% dos

trabalhadores de home-office consideram muito importante ou essencial o preco

contra 84,83% dos em regime de trabalho normal.
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Figura 35. Fator de influéncia “preco” de acordo com o local de trabalho e pais

de residéncia
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Em relacao a variavel “ja ter consumido anteriormente”, a diferenca significativa
foi entre os residentes do Brasil (p = 0,017), onde apenas 45,16% dos trabalhadores
em regime home-office consideram o fato de ja ter consumido anteriormente
como fator muito importante ou essencial para a escolha do restaurante de

delivery contra 64,29% dos trabalhadores em regime normal.
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Figura 36. Fator de influéncia “ter consumido anteriormente” de acordo com o

local de trabalho e pais de residéncia
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A variavel “empresa comprometida com sustentabilidade e meio ambiente” teve
sua distribuicao afetada pelo local de trabalho entre os residentes do Brasil (p =
0,027). Enquanto apenas 29,03% dos trabalhadores em home-office consideram
muito importante ou essencial esse fator contra 52,38% dos que trabalham na local

da empresa (figura 37).
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Figura 37. Fator de influéncia “empresa comprometida com sustentabilidade e

meio ambiente” de acordo com o local de trabalho e pais de residéncia
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No Brasil, “qualidade” obteve uma distribuicio homogénea entre os que
trabalham em casa e fora de casa com uma média de 84% dos participantes
considerando muito importante ou essencial (figura 38). Ja em Portugal, a
distribuicao entre as duas categorias foi diferente (p = 0,009) onde 73,10% dos
participantes que trabalham fora de casa consideram essencial a qualidade contra

43,48% dos que trabalham em home-office.
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Figura 38. Fator de influéncia “qualidade” de acordo com o local de trabalho e

pais de residéncia
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5.3.7 Ocupacgao

A variavel sociodemografica ocupacao foi uma das que mais influenciou a
distribuicao das variaveis do EKB. No total 13 variaveis sendo a maioria entre os
residentes do Brasil e no estagio de busca de informacao do modelo EKB.

A variavel tempo de entrega teve sua distribuicao afetada pela ocupacao nos
residentes do Brasil (p = 0,039). Os trabalhadores por conta propria obtiveram
maior percentual de irrelevante e pouco importante (33,33%) do que as outras

categorias de ocupacao.
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Figura 39. Fator de influéncia “tempo de entrega” de acordo com a ocupacao e

pais de residéncia
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“Fotos dos pratos com qualidade” obteve sua distribuicao afetada entre os

residentes do Brasil (p = 0,041). O grupo de estudantes residentes do Brasil foram

os que deram maior importancia para fotos como fator de influéncia na decisao

de escolha do pedido de delivery, sendo 83,33% deles consideram muito

importante ou essencial.



80

Figura 40. Fator de influéncia “fotos dos pratos com qualidade” de acordo com a

ocupacao e pais de residéncia
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O fator sociodemografico ocupacao afetou a distribuicao da variavel “promocoes”

para os residentes de Portugal (p = 0,017). Essa diferenca é significativa entre as

categorias Estudante e trabalhador por conta de outrem (p = 0,013) onde 83,33%

dos estudantes consideram muito importante ou essencial contra apenas 38,46 dos

trabalhadores por conta de outrem.
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Figura 41. Fator de influéncia “promocoes” de acordo com a ocupacao e pais de

residéncia
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A variavel “propagandas em redes sociais e notificacoes push” foi afetada pela

ocupacao entre os residentes do Brasil (p = 0,008). Essa diferenca foi percebida

entre as categorias estudante e empregador/empresario (p = 0,033) onde 83,33%

dos estudantes consideram muito importante ou essencial o fator propagandas

para a tomada decisao contra apenas 14,29% dos empregadores/empresarios.



82

Figura 42. Fator de influéncia “propaganda e notificacoes push” de acordo com a

ocupacao e pais de residéncia
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A variavel “custos adicionais e taxas de entrega” foi afetada pela ocupacao entre

os residentes do Brasil (p = 0,003). Essa diferenca foi percebida entre as categorias

trabalhador por conta prépria e trabalhador por conta de outrem (p = 0,003) onde

82,86% dos trabalhadores por conta de outrem consideram muito importante ou

essencial o fator propagandas para a tomada decisao contra apenas 36,36% dos

trabalhadores por conta propria.
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Figura 43. Fator de influéncia “custos e taxas de entrega” de acordo com a

ocupacao e pais de residéncia
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A variavel “preco” teve sua distribuicao afetada pela ocupacao entre os residentes

do Brasil (p = 0,002). Essa diferenca foi percebida entre a categoria trabalhador

por conta propria e as categorias estudante (p = 0,016) e trabalhador por conta

de outrem (p = 0,026). Conforme grafico da figura 44 apenas 51,52% dos

trabalhadores por conta propria consideram muito importante ou essencial contra

88,57% dos trabalhadores por conta de outrem e 100% dos estudantes.
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A variavel “popularidade da marca” teve sua distribuicao afetada pela ocupacao

entre os residentes do Brasil (p = 0,010). Essa diferenca foi percebida entre a

categoria trabalhador por conta prépria e as categorias estudante (p = 0,034) e

trabalhador por conta de outrem (p = 0,0451). Conforme grafico da figura 45

apenas 24,24% dos trabalhadores por conta prépria consideram muito importante

ou essencial contra 48,57% dos trabalhadores por conta de outrem e 83,33% dos

estudantes.
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Figura 45. Fator de influéncia “popularidade da marca” de acordo com a ocupacao

e pais de residéncia
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A variavel “ja ter consumido antes” teve sua distribuicao afetada pela ocupacao

entre os residentes do Brasil (p = 0,007). Essa diferenca foi percebida entre as

categorias trabalhador por conta propria e estudante (p = 0,022). Conforme

grafico da figura 46 apenas 39,39% dos trabalhadores por conta préopria consideram

muito importante ou essencial contra 100% dos estudantes e de pelo menos 57,14%

de todas as outras categorias.
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A variavel “apoio ao cliente” teve sua distribuicao afetada pela ocupacao entre

os residentes do Brasil (p = 0,017). Essa diferenca foi percebida entre as categorias

trabalhador por conta prépria e estudante (p = 0,024). Conforme grafico da figura

47 apenas 54,55% dos trabalhadores por conta propria consideram muito

importante ou essencial contra 100% dos estudantes e de pelo menos 68,42% de

todas as outras categorias.
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Figura 47. Fator de influéncia “apoio ao cliente” de acordo com a ocupacao e pais

de residéncia
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A variavel “entrega dentro do tempo estimado” teve sua distribuicao afetada pela

ocupacao entre os residentes do Brasil (p = 0,022). Essa diferenca foi percebida

entre as categorias trabalhador por conta propria e estudante (p = 0,028).

Conforme grafico da figura 48 apenas 60,61% dos trabalhadores por conta propria

consideram muito importante ou essencial contra 100% dos estudantes e de pelo

menos 70% de todas as outras categorias.
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Figura 48. Fator de influéncia “entrega dentro do tempo estimado” de acordo com

a ocupacao e pais de residéncia
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A variavel “qualidade da embalagem e apresentacdao” teve sua distribuicao
afetada pela ocupacao entre os residentes do Brasil (p = 0,009). Essa diferenca foi
percebida entre as categorias trabalhador por conta propria e
empregador/empresario (p = 0,034). Conforme grafico da figura 49, apenas 60,61%
dos trabalhadores por conta propria consideram muito importante ou essencial

contra 90,48% dos empregadores/empresarios.
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Figura 49. Fator de influéncia “qualidade da embalagem e apresentacao” de

acordo com a ocupacao e pais de residéncia
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A variavel “qualidade” teve sua distribuicao afetada pela ocupacao entre os
residentes de Portugal (p = 0,040). No entanto quando realizado os testes de post-
hoc das categorias pareadas, o valor de p com correcao de Bonferroni nao resultou

em evidéncias de diferencas significativas.
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Figura 50. Fator de influéncia “qualidade” de acordo com a ocupacao e pais de
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A variavel “quantidade” de comida teve sua distribuicao afetada pela ocupacao
entre os residentes de Portugal (p = 0,022). Essa diferenca foi percebida entre as
categorias trabalhador por conta de outrem e estudante-trabalhador (p = 0,032).
Conforme grafico da figura 51 apenas 53,85% dos trabalhadores por conta propria
consideram  muito importante ou essencial contra 79,49%  dos

empregadores/empresarios.
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Figura 51. Fator de influéncia “quantidade” de acordo com a ocupacao e pais de

residéncia
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A Escolaridade dos participantes influenciou a distribuicao das variaveis tipo de

comida, preco e compromisso com a sustentabilidade e meio ambiente.

A variavel “tipo de comida” apresentou diferenca significativa na sua distribuicao

de acordo com a escolaridade entre os residentes do Brasil (p = 0,035). De acordo

com o grafico da figura 52, podemos verificar que os participantes com ensino

superior deram maior importancia ao tipo de comida, 80,36% consideram muito

importante ou essencial, ja os com ensino secundario, apenas 60%.
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Figura 52. Grafico do fator de influéncia “tipo de comida” de acordo com a

escolaridade e pais de residéncia
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Em relacao a variavel “preco”, houve diferenca significativa na distribuicao entre
os residentes de Portugal (p = 0,043), onde os participantes com ensino secundario
consideraram mais importante o preco como fator de decisao do que possuem

ensino superior (figura 53).
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Figura 53. Fator de influéncia “preco” de acordo com a escolaridade e pais de
residéncia
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“Compromisso com sustentabilidade e meio ambiente” também apresentou a sua
distribuicao afetada pela escolaridade em Portugal (p = 0,024). Os participantes
com ensino superior deram menos importancia a este fator, apenas 26,47% deles
consideram muito importante ou essencial contra 40,54% dos participantes com

ensino secundario.
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Figura 54. Fator de influéncia “empresa comprometida com sustentabilidade e

meio ambiente” de acordo com a escolaridade e pais de residéncia
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6 Discussao

O presente capitulo é dedicado a discussao dos resultados apresentados no
capitulo anterior, comparado quando necessario com estudos similares. Em
primeiro lugar é feito uma discussao sobre as motivacoes dos participantes para a
utilizacao de delivery, e em seguida uma discussao acerca dos fatores mais e
menos importantes do modelo EKB na tomada de decisao, e, por Ultimo, sobre a
influéncia das caracteristicas sociodemograficas dos participantes no seu

comportamento em relacao a decisao de compra.

6.1 Motivacdes para utilizacdo de delivery

Nos resultados da questao dos fatores que influenciam positivamente a utilizacao

de delivery, os fatores "conveniéncia”, "facilidade de contacto e de realizacao de
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pedidos” e "ofertas e descontos” foram considerados os mais importantes para os
residentes de ambos os paises, onde pelo menos 70% consideram estes fatores
como importante, muito importante ou essencial.

O fator conveniéncia no servico de delivery de alimentos esta relacionado com a
economia de tempo e a possibilidade de desfrutar de uma refeicao sem a
necessidade de preparacao “¢ 49 e também pela facilidade de comparar precos,
imagens e personalizar a sua experiéncia 9. A sua importancia foi relevante neste
estudo onde 81,90% dos residentes do Brasil e 93,60% consideraram importante,
muito importante ou essencial o fator conveniéncia como motivacao para a
utilizacao deste tipo de servico. Estes resultados estao em acordo com estudos
anteriores como o de Akroush e AlDebei (2015), Yeo et al. (2017), Hong et al.
(2021), Wiastuti et al. (2022) e Rupam (2023)6'35, Relativamente ao fator
“facilidade de contacto e de realizacao de pedidos”, onde mais de 80% dos
participantes de ambos os paises consideraram importante, muito importante ou
essencial este quesito como motivacao para utilizacao deste servico, o qual
pertence ao leque de caracteristicas que constituem a conveniéncia dos pedidos
de delivery online (% 36),

A variavel “ofertas e descontos” também obteve importancia significativa. As
ofertas e descontos, podem ser especificos para um restaurante ou para utilizacao
geral nos restaurantes da plataforma em questdo, ou, também, através de
descontos nas taxas de entrega. Algumas plataformas oferecem descontos na
forma de “compre 1 ganhe outro”, ou oferta itens gratis a partir de um certo
numero de pedidos num mesmo estabelecimento®”). Neste estudo, 72,4% dos
residentes do Brasil e 83,2% dos residentes de Portugal consideraram importante,

muito importante ou essencial as ofertas e descontos como um fator determinante
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para a utilizacdo dos servicos de delivery. Este resultado esta de acordo com
outros estudos da area, como o estudo de Prasetyo et al. (2021), que observou
que os participantes do seu estudo gastam mais em servicos de delivery do que
fisicamente no restaurante devido aos descontos oferecidos 8. Hasbi et al (2022)
também verificou que os descontos tém um efeito positivo significativo no
interesse, selecao e na satisfacao dos clientes nas aplicacdes de delivery de
comida 69,

E interessante notar que, no contexto da escolha dos servicos de alimentacédo por
delivery, os participantes do estudo atribuiram menor importancia aos fatores
"ndo gostar ou nao saber cozinhar” e "menor interacao humana”, onde pelo menos
60% consideram pouco importante ou irrelevante. Isso pode sugerir que, para esta
amostra de consumidores, a conveniéncia e as vantagens oferecidas pelo delivery,
como promocoes e descontos, assim como a facilidade de contato e realizacao de
pedidos, superam consideracoes relacionadas a habilidade culinaria individual ou
a interacao social presencial. Essa tendéncia pode refletir a crescente valorizacao
da praticidade e eficiéncia na era contemporanea, onde as opcoes de refeicoes
entregues em casa atendem as necessidades de conveniéncia da vida moderna.
Relativamente aos fatores que influenciam negativamente na escolha da
utilizacao deste servico, os resultados deste estudo mostraram que os fatores
“taxas de entrega”, “preocupacdes com a qualidade e temperatura da comida” e
“tempo de entrega” foram considerados mais relevantes, onde pelo menos 74%
dos participantes consideram importante, muito importante ou essencial, para a
decisao de nao utilizar os servicos de delivery.

Normalmente, as taxas de entrega sao calculadas ou pela distancia de entrega, ou

pelo tamanho da encomenda, ou por uma taxa Unica especifica do restaurante.
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Neste estudo, 74,02% dos residentes do Brasil e 81,50% dos residentes de Portugal
consideram as taxas de entrega como um fator importante, muito importante ou
essencial de impedimento para a utilizacao dos servicos de delivery de comida.
Este resultado esta de acordo com outros estudos da area como o de Kimes et al.
(2021), que observou que os consumidores so estao dispostos a pagar a taxas
quando ha percecao de preco justo 9. Ja Huang et al. (2006), apesar de afirmar
que as taxas de entrega influenciam de forma negativa a motivacao para o uso de
servicos de delivery, essa influéncia obteve menor impacto relativamente ao fator
“gastar tempo” para fazer o take-out no mesmo restaurante ¢, que permite
perceber que, apesar das taxas serem um fator negativo para a escolha, o fator
conveniéncia pode facilmente sobrepor-se ao custo da taxa de entrega que o
consumidor podera pagar. Lewis et al. (2006) evidenciou que as taxas de envio
mais altas diminuem a probabilidade de compra, e que promocdes como taxas
gratis resultavam numa maior incidéncia de compra 2, corroborando também
para os resultados deste estudo acerca da importancia dos descontos e promocoes
como fator de motivacao para a utilizacao do servico.

Os consumidores consideram o servico de delivery online Gtil porque é capaz de
economizar tempo e reduzir esforcos %, logo o tempo de entrega € um dos fatores
que pode influenciar negativamente a utilizacao de servicos de delivery. Neste
estudo, mais de 75% dos participantes de ambos os paises consideram importante,
muito importante ou essencial o tempo de entrega como fator de impedimento
para o uso de servico de delivery. De acordo com estudos existentes, quanto maior
o tempo de entrega, menor é a probabilidade do pedido se concretizar, pois o
tempo acaba por se tornar um impedimento para o fator conveniéncia, que é um

dos principais motivadores para o uso do servico 32, 63),
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Outro fator que faz com que os consumidores optem por nao utilizar o servico
delivery de alimentos, é a preocupacao com a qualidade e temperatura da comida,
que esta diretamente relacionado com a seguranca alimentar e a utilizacao de
ingredientes e métodos de preparo de qualidade ©* %), Pelo menos 82% dos
participantes de ambos os paises consideram que este fator € importante, muito
importante ou essencial como influéncia para a nao utilizacao do servico de
delivery. Estes resultados estao em linha com outros estudos, como Lan et al.
(2016), que observou que a maioria das reclamacodes registadas de restaurantes
de delivery sao sobre a qualidade da comida 4. Dsouza et al. (2021) concluiu que
a qualidade dos alimentos desempenha um papel essencial para a satisfacao do
consumidor, influenciando indiretamente a lealdade do consumidor, e que a
adocao de medidas de seguranca alimentar do restaurante e do servico de entrega

ajudam a fidelizar a sua base de clientes ©).

6.2 Fatores relevantes do modelo de decisdao de escolha EKB

Neste estudo podemos observar que todos os estagios do modelo EKB obtiveram
um bom grau de relevancia no processo de decisao, sendo considerado pela média
de ambos os paises como importante (categoria 3 da escala likert utilizada). Nesta
discussao serdao abordados os estagios com maior relevancia, cuja média foi igual
ou superior a categoria 4 (muito importante) da escala likert utilizada, sendo eles
os estagios 1- reconhecimento da necessidade (média = 4,0) e 0 5 e 6 - consumo e
avaliacao pés-consumo (média = 4,14). Estes estagios sao de grande importancia
no EKB pelo fato de que o reconhecimento da necessidade é o que desperta o
desejo, seja ela por fatores externos como internos, como por exemplo a

memoria. A memodria por sua vez, é criada na maioria das vezes através de
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experiéncias passadas e, por isso, também as etapas de consumo e avaliacao pos-
consumo sao tdao importantes, pois é neste estagio que o consumidor cria
memorias podendo elas ser boas ou ruins, a depender do gap entre a expectativa
e a realidade durante todo o processo (' '8 levando ou nao a fidelizacdo do
servico.

Individualmente os fatores que se destacaram positivamente (10% acima da média
no seu pais) foram "tipo de comida”, "apoio ao cliente”, "entrega dentro do tempo
estimado”, "qualidade da embalagem e apresentacao”, "quantidade” e "qualidade”
para os residentes do Brasil, e "tipo de comida”, "preco”, "entrega dentro do tempo
estimado”, "qualidade da embalagem e apresentacao”, “"temperatura”,
"quantidade” e "qualidade” para os residentes de Portugal. Para esta discussao
iremos considerar apenas os que se destacaram em ambos os paises e que estao
nos estagios reconhecimento de necessidade, consumo e avaliacao pos consumo.
Neste estudo 87,40% dos residentes do Brasil e 98,26% dos residentes de Portugal
consideram importante, muito importante ou essencial o tipo de comida para a
escolha do restaurante para realizar o pedido de delivery, o que também esta de
acordo com outros estudos da area (1% %), De acordo com o estudo de Cullen et al.
(2005), 86% dos consumidores consideram o tipo de comida relevante para a
escolha de um restaurante(®”),

Relativamente as etapas consumo e avaliacdo pos consumo, a variaveis mais
relevantes em ambos os paises foram “entrega dentro do tempo estimado”,
“qualidade da embalagem e apresentacao da comida”, “quantidade de comida” e
“qualidade da comida”.

Mais de 89% dos participantes em ambos os paises consideraram importante, muito

importante ou essencial o fator “entrega dentro do tempo estimado” para a
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escolha do restaurante para realizar o pedido de delivery. Este resultado esta de
acordo com outros estudos da area que observaram que a eficiéncia da entrega é
um fator determinante para a escolha e satisfacao do consumidor (¢&70),

Neste estudo a variavel “qualidade da embalagem e apresentacao da comida”
mostrou ser igualmente relevante, com cerca de 90% dos participantes de ambos
os paises a considerarem importante, muito importante ou essencial para a
escolha do restaurante para realizar o pedido de delivery. Esse resultado esta de
acordo com outros estudos da area /Y. Com o aumento da tecnologia e das redes
sociais, cada vez mais os consumidores valorizam a apresentacao da comida e a
qualidade da embalagem em que esta € servida. Atualmente, uma refeicao
“instagramavel”, ou seja, que tem uma boa apresentacao para tirar fotos da
comida e posta-la nas suas redes sociais antes de consumi-la, é considerada
importante por muitos pois tem o potencial de elevar o status social do
consumidor, e, além disso, € positivo para o proprio estabelecimento uma vez que
promove a divulgacao espontanea do produto e servico (18 72),

O fator “quantidade da comida” também apresentou relevancia neste estudo,
onde 85,82% dos residentes do Brasil e 97,69% dos residentes de Portugal
consideram importante, muito importante ou essencial na escolha do restaurante
para realizar o pedido de delivery. Estes dados estao de acordo com outros estudos
da area'® 5> 71, 73)  em que se verifica que a quantidade de comida servida esta
diretamente ligada a satisfacdao do cliente, e uma quantidade inadequada de
comida servida pode ser um critério determinante para impedir que o cliente
repita pedidos no mesmo estabelecimento.

Por sua vez, a “qualidade da comida” também apresentou elevada relevancia,

com 89,76% dos residentes do Brasil e 98,27% dos residentes de Portugal a
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considerarem importante, muito importante ou essencial na escolha do
restaurante para realizar o pedido de delivery. A qualidade da comida esta ligada
ao sabor e frescor da comida, assim como a qualidade dos ingredientes utlizados
na preparacao > 71, De acordo com os estudos de Ghosh (2020) e Namin (2017),
este atributo esta no topo das prioridades num servico de delivery 7' 74,

Por outro lado, os fatores com menor grau de importancia, cuja média da escala
likert ficou pelo menos 10% abaixo da média geral, foram "propagandas e
notificacées”, "popularidade da marca”, "compromisso com sustentabilidade e
meio ambiente”, "valor nutricional” e "comunicacao personalizada”, em ambos os
paises. Este padrao sugere que, embora esses fatores possam ter influéncia em
determinadas situacoes, eles talvez nao sejam decisivos no momento da escolha
do restaurante para servicos de delivery. Isso pode ser atribuido a predominancia
dos fatores mais tangiveis e imediatos, como tempo de entrega, qualidade da
comida e apresentacao visual, que frequentemente atendem as expectativas
imediatas dos consumidores nas suas decisdes de consumo de refeicées por

delivery.

6.3 Influéncias sociodemograficas

Os fatores sociodemograficos podem exercer uma forte influéncia no consumo
alimentar, na regulacao da fome e, consequentemente, no seu comportamento
como consumidor de refeicoes delivery > 79, Os resultados deste estudo
corroboram estes dados. Das 19 variaveis do modelo EKB avaliadas, todas
obtiveram a sua distribuicao afetada por pelo menos 1 dos fatores
sociodemograficos testados (género, idade, rendimento, com quem vive, vive com

criancas, local de trabalho, ocupacao, escolaridade e estado civil). As variaveis
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que mais sofreram influéncia foram “preco” de acordo com a idade, local de
trabalho, ocupacao e escolaridade, e “custos adicionais e taxas de entrega” de
acordo com o género, idade e ocupacao.

As caracteristicas sociodemograficas que mais influenciaram a distribuicao das
variaveis do EKB avaliadas neste estudo foram “idade” e “ocupacao”.

Estudos anteriores observaram que a idade do consumidor condiciona o seu
comportamento na realizacao de compras online, em que as geracdes mais jovens
tendem a realizar mais compras online. De acordo com Sulaiman et al. (2008), as
geracoes mais jovens tendem a realizar mais compras online provavelmente
devido ao maior conhecimento, experiéncia e aptidao para a utilizacdao de
tecnologia informatica, ao contrario das faixas etarias mais velhas 7> 78, Neste
estudo, observou-se que a idade influenciou significativamente, em pelo menos
um dos paises estudados, a variavel “fotos dos pratos com qualidade”,
“promocoes”, “custos e taxas de entrega”, “preco”, ‘“compromisso com
sustentabilidade e meio ambiente”, “valor nutricional”, “comunicacao
personalizada” e “quantidade de comida”.

Pode-se notar neste estudo que os mais jovens deram maior importancia para aos
fatores “fotos dos pratos com qualidade”, “promocées”, “custos e taxas de
entrega”, “preco” e “quantidade de comida”. Estes resultados corroboram com
outros estudos da area (& 72 74, 79, 80 J3 as variaveis, “compromisso com
sustentabilidade e meio ambiente” e “valor nutricional” foram consideradas mais
importantes, tanto pelos mais jovens menores de 25 anos, como pelos mais velhos
maiores de 45 anos. Diferente dos grupos entre 26 e 45 anos que nao consideraram
o mesmo grau de importancia. Esta divergéncia nas percecoes sobre a importancia

do compromisso com sustentabilidade e meio ambiente e do valor nutricional
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entre os grupos etarios sugere um interessante desdobramento na evolucao das
preferéncias do consumidor ao longo da vida. Os mais jovens e os mais velhos
podem atribuir uma maior relevancia a esses fatores devido a diferentes fases de
consciencializacao e prioridades @' 82, Os consumidores mais jovens podem estar
mais ligados as preocupacoes ambientais crescentes e a busca por opcdes de
alimentos mais saudaveis, enquanto aqueles na faixa etaria intermediaria podem
estar mais equilibrados entre varios critérios de decisao.

Por outro lado, a variavel sociodemografica "ocupacao” emergiu como um dos
fatores de maior influéncia na distribuicdo dos critérios de decisao dos
consumidores, evidenciando a sua amplitude de impacto. Uma gama diversificada
de elementos foi afetada, abrangendo desde "propagandas e notificacdes push”
até "quantidade de comida”. Estes resultados encontram respaldo em estudos de
comportamento do consumidor anteriores “'» 81 os quais que também
identificaram uma relacao entre a ocupacao e o comportamento de compra.

Nos resultados deste estudo podemos notar que uma das categorias que mais
obteve diferencas significativas em relacao as demais foi a categoria estudante.
Nas variaveis “fotos dos pratos com qualidade”, “promocdes”, “propagandas e
notificacées”, “custos e taxas de entrega”, “preco”, “popularidade da marca”,
“ter consumido anteriormente”, “apoio ao cliente” e “entrega dentro do tempo
estimado”, em média os estudantes deram maior importancia. De acordo com
Hooi et al. (2021) os estudantes utilizam com mais frequéncia este tipo de servico
devido ao fator conveniéncia para salvaguardar tempo para outras atividades, e
também pelo facto de estarem mais atentos a tecnologia e ao uso da internet. Por
este motivo poderao ser mais exigentes e conferir um maior grau de importancia

aos diferentes fatores de decisao (83 84,
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Esta associacdo entre a ocupacao e os fatores de decisdo ressalta a importancia
de considerar as demandas e as preferéncias especificas de diferentes grupos
ocupacionais. Profissionais com horarios e ritmos de trabalho distintos podem
valorizar de forma variada aspetos como a conveniéncia das notificacoes push, a
relacdo custo-beneficio das promocoes, a agilidade da entrega e até mesmo a
estabilidade de marcas conhecidas. Nesse sentido, as empresas do setor de
entrega de alimentos podem maximizar a sua eficacia ao adaptar as suas
estratégias e servicos para atender as necessidades especificas de cada categoria
profissional.

Em suma, os resultados deste estudo destacam a necessidade de um enfoque cada
vez mais segmentado e personalizado, considerando as influéncias
sociodemograficas, especialmente a idade e a ocupacao, na tomada de decisoes
dos consumidores em relacdo ao consumo de alimentacao via delivery. A
compreensao destas relacdes complexas pode orientar as empresas na elaboracao
de estratégias mais efetivas, que atendam as preferéncias diversificadas dos seus

clientes e, por consequéncia, aprimorarem a experiéncia de entrega de alimentos.

7 Limitacées

Este estudo, apesar de contribuir significativamente para a compreensao dos
fatores sociodemograficos que influenciam o comportamento dos consumidores
em relacao ao consumo de alimentos via delivery, apresenta algumas limitacoes
que merecem consideracao. Primeiramente, a amostragem por conveniéncia pode
ter introduzido viés na selecao dos participantes, uma vez que os participantes
voluntarios podem nao representar adequadamente a diversidade total da

populacao-alvo. Além disso, a disparidade na composicao da amostra entre os dois
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paises investigados pode ter introduzido variacoes culturais e contextuais que
influenciaram os resultados, além de nao permitir a realizacao de uma adequada
comparacao do comportamento dos consumidores entre os dois paises.

Além disso, é importante mencionar que, embora os resultados tenham fornecido
insights valiosos, a amostra utilizada neste estudo foi pequena, que nao permitiu
obter uma adequada distribuicdo pelas diferentes categorias de variaveis
sociodemograficas. Isso pode limitar a generalizacao dos resultados para toda a
populacao, e pode nao captar nuances importantes que poderiam ser identificadas
com um tamanho amostral maior.

Em suma, estas limitacoes destacam a necessidade de cautela ao interpretar os
resultados deste estudo. Futuras pesquisas podem abordar estas limitacoes,
empregando métodos de amostragem mais robustos e amostras mais
representativas, com o objetivo de aprofundar a compreensao sobre os fatores
que moldam o comportamento dos consumidores em relacao ao consumo de

alimentos por meio de servicos de delivery.

8 Conclusao

Os resultados deste estudo revelam insights significativos sobre o comportamento
dos consumidores de delivery no Brasil e em Portugal.

Em primeiro lugar revela sobre as motivacdes para a utilizacao dos servicos de
delivery onde os fatores de "conveniéncia”, "facilidade de contato e realizacao de
pedidos” e "ofertas e descontos” emergiram como os motivadores mais importantes
para escolha do uso dos servicos de alimentacao por delivery. A conveniéncia,
atrelada a economia de tempo e a dispensa da necessidade de preparo da

refeicdo, junto a facilidade de comparacao de precos e personalizacao da
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experiéncia, desponta como o fator motivador principal. Esta tendéncia, em
consonancia com estudos anteriores, podera refletir a mudanca nas prioridades
dos consumidores modernos.

A presenca de ofertas e descontos demonstraram desempenhar um papel
importante na motivacao dos consumidores para usar estes servicos. Isso reafirma
a conclusao de que os descontos tém um impacto positivo na selecao e satisfacao
dos clientes. Estratégias promocionais, como taxas de entrega gratuitas e ofertas
especiais, podem influenciar as decisdes dos consumidores, ressaltando a
necessidade de equilibrar a conveniéncia com o custo.

Os fatores que exerceram impacto adverso sobre a motivacao de utilizar os
servicos de entrega de refeicoes prontas incluem as "taxas de entrega”,
“preocupacoes com a qualidade e temperatura da comida” e o "tempo de entrega”.
Estes elementos apresentam uma influéncia substancial nas escolhas dos
consumidores, evidenciando que a percecao de um preco justo, a seguranca
alimentar e a rapidez na entrega sao areas criticas que os restaurantes e as
empresas que prestam estes servicos devem considerar para aprimorar a
experiéncia do cliente.

A preocupacao com a qualidade e a temperatura da comida revelou-se como um
fator critico que pode afastar os consumidores da utilizacao deste tipo de servico.
A percecao de ingredientes de qualidade e praticas de preparo, embalamento e
transporte adequadas é fundamental para construir a confianca dos clientes. Por
este motivo, as medidas de qualidade e seguranca adotadas pelo restaurante e
pelo servico de entrega podem desempenhar um papel crucial na fidelizacao da

base de clientes.
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As taxas e o tempo de entrega, também demonstraram impactar negativamente a
escolha dos consumidores. Quanto maior o tempo de espera ou taxa cobrada pela
entrega, menor a probabilidade de finalizar o pedido. Isso reforca a necessidade
de otimizar a eficiéncia da entrega para atender as expectativas dos clientes e
manter a conveniéncia a um preco justo como um diferencial deste tipo de
servico.

Em resumo, este estudo identificou uma série de fatores motivadores em relacao
a utilizacao de servicos de alimentacao por delivery. O entendimento da
influéncia destes fatores é fundamental para as empresas do setor de restaurantes
que buscam oferecer experiéncias de entrega mais alinhadas com as expectativas
e necessidades dos clientes. Conveniéncia, promocoes atrativas, qualidade e
seguranca alimentar, juntamente com o tempo de entrega eficiente, destacam-
se como areas de enfoque primordial para aprimorar a satisfacao do cliente e
impulsionar a continua utilizacao destes servicos.

Em segundo lugar temos os resultados dos fatores decisivos para a escolha do
restaurante. Os fatores de decisao, cuja selecao e distribuicao foram feitas com
base no modelo EKB, foram todos importantes com destaque para os fatores dos
estagios de “reconhecimento de necessidade”, “consumo e avaliacao pods
consumo”. No reconhecimento de necessidade a variavel tipo de comida obteve
maior destaque para a escolha do restaurante. Ja nas fases “consumo e avaliacao
pos-consumo”, o destaque foi para qualidade da comida. O estagio inicial de
“reconhecimento da necessidade” pode estar intrinsecamente ligado a formacao
da memoria interna do consumidor, que, por sua vez, é criada durante as fases de
“consumo e avaliacao pos-consumo”, onde a relacao entre as expectativas e a

realidade é minuciosamente analisada, e a satisfacao ou insatisfacao resultante é
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armazenada na memoria do consumidor, para ser usada em futuras decisoes de
compra. Em resumo, a escolha do consumidor é baseada no tipo de comida
desejada e na qualidade da comida esperada.

Por Ultimo, os resultados deste estudo destacam também a influéncia significativa
dos fatores sociodemograficos no comportamento dos consumidores em relacao
ao consumo de refeicoes via delivery. As caracteristicas como idade e ocupacao
destacaram-se como principais impulsionadores das preferéncias e escolhas dos
consumidores, evidenciando que diferentes grupos demograficos e tém
perspetivas distintas sobre os fatores que valorizam ao fazer pedidos de comida
por delivery.

As conclusoes sobre a influéncia da idade e ocupacao deste estudo indicam que os
consumidores mais jovens e os estudantes tendem a valorizar aspetos como a
qualidade das fotos dos pratos, promocoes, custos de entrega, preco e quantidade
de comida. Por outro lado, os fatores ligados a sustentabilidade, meio ambiente
e valor nutricional foram mais destacados como relevantes pelos consumidores da
faixa etaria mais jovem e da faixa etaria mais velha, sugerindo uma crescente
conscientizacdo sobre essas preocupacoes em diferentes faixas etarias.

Ja a ocupacao demonstrou ser um fator relevante, influenciando diversas variaveis
relacionadas as decisoes do consumidor. Isso implica que as demandas e
preferéncias diferem com base no tipo de trabalho e nas responsabilidades
ocupacionais das pessoas.

Estes resultados tém implicacOes significativas para as empresas de entrega de
alimentos, uma vez que indicam a necessidade de personalizacao das estratégias
de marketing e atendimento ao cliente para diferentes grupos demograficos. As

empresas podem considerar a adaptacao das suas abordagens com base nas
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caracteristicas especificas dos consumidores, visando atender as suas expectativas
e preferéncias.

Todavia, é importante destacar que o comportamento do consumidor é
influenciado por uma interacdo complexa de fatores sociodemograficos,
psicologicos e culturais. Portanto, pesquisas futuras poderdao aprofundar a
compreensao dessas interacdes, com vista a desenvolver estratégias ainda mais

precisas e eficazes no cenario de entrega de refeicoes por delivery.
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