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Resumo 

Os portugueses cada vez mais estão a aderir às aplicações de entrega de 

comida ao domicílio que normalmente é motivada por diversos fatores 

tais como a conveniência. Isto é, optam por opções mais fáceis de modo 

a favorecer as suas tarefas diárias. Frequentemente os consumidores 

escolhem comprar comida por meio deste tipo de apps por não terem 

tempo de cozinhar, ou até mesmo pelo desejo de comer outro tipo de 

comida. As apps de entrega de comida trazem uma grande vantagem 

para os consumidores já que estes podem fazer o pedido sem saírem de 

casa.  Além deste fator existem outros que se tornam determinantes para 

que o consumidor possa selecionar uma marca de app como “favorita” 

e que faça com que o mesmo tenha intenção de a revisitar. Como por 

exemplo a facilidade de utilização, expectativa de desempenho, a 

qualidade de informação, a autoeficácia, o hábito, o prazer na sua 

utilização, WOM, apelo e formalidade estética, preço entre outros. 

Nesse sentido, esta investigação tem como objetivo identificar quais são 

os fatores determinantes que justifiquem a fidelização do consumidor à 

marca da app. Para o efeito, foi realizado um estudo quantitativo com 

base num questionário online com uma amostra final de 160 

utilizadores das apps. Os resultados confirmaram que o preço 

conveniência juntamente com a autoeficácia, expectativa de esforço e o 

hábito formam assim os fatores determinantes para que um consumidor 

tenha intenção de revisitar a app e consequentemente que a divulgue e 

recomende, tornando-se leal à marca. O estudo contribui para a prática 

e teoria no contexto das aplicações de entrega de comida online e além 

disso permitiu identificar e sugerir oportunidades de futuras 

investigações. 

 

Palavras-chave: App de entrega de comida, consumidor, expectativa 

de esforço e de desempenho, hábito, intenção de revisitar, prazer, preço 

e conveniência, WOM 
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Abstract 

The Portuguese are increasingly turning to home food delivery apps, 

which is usually motivated by various factors such as convenience. In 

other words, they opt for easier options to help them with their daily 

tasks. Consumers often choose to buy food through this type of app 

because they don't have time to cook, or even because they want to eat 

other types of food. Food delivery apps bring a great advantage to 

consumers as they can order without leaving home.  In addition to this 

factor, there are others that become decisive for consumers to select an 

app brand as a "favorite" and make them want to revisit it. For example, 

ease of use, performance expectancy, quality of information, self-

efficacy, habit, pleasure in use, WOM, aesthetic appeal and formality, 

price, among others. In this sense, this research aims to identify the 

determining factors that justify consumer loyalty to the app brand. To 

this end, a quantitative study was carried out using an online 

questionnaire with a final sample of 160 app users. The results 

confirmed that price convenience together with self-efficacy, effort 

expectancy and habit thus form the determining factors for a consumer's 

intention to revisit the app and consequently to promote and 

recommend it, becoming loyal to the brand. The study contributes to 

practice and theory in the context of online food delivery apps and has 

also made it possible to identify and suggest opportunities for future 

research. 

 

Key words: Food delivery app, consumer, expectation of effort and 

performance, habit, intention to revisit, pleasure, price and 

convenience, WOM 
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1. Introdução 

A presente dissertação tem como tema os fatores determinantes da utilização de uma app 

que justifiquem a sua fidelização à marca e é realizada no âmbito do Mestrado de 

Comunicação e Media, da Escola Superior de Educação e Ciências Sociais. 

 O presente capítulo tem como objetivo apresentar o problema de investigação. Para o 

efeito, inicia-se com um breve enquadramento teórico do tema de modo a explicar e 

justificar a sua importância.  De seguida, apresentam-se os objetivos de investigação e as 

características do estudo a realizar e finaliza-se com a indicação da estrutura da 

dissertação.  

1.1 Enquadramento e importância do tema 

Atualmente, cada vez mais, por uma questão de praticidade e ou comodidade as pessoas 

optam por refeições rápidas e económicas.” People search for new alternatives to make 

everyday tasks easier and adapted to their lifestyles “(Belanche, Flavián & Pérez-Rueda, 

2020, p.1). Nos últimos anos, com o crescimento da internet e consequentemente do e-

commerce foram surgindo novas plataformas de comércio online, nomeadamente as apps 

de entrega de comida. Estas podem ser definidas como aplicações móveis onde os 

utilizadores de smartphone fazem o seu donwload e o usam como canal para aceder aos 

restaurantes e aos seus respetivos menus sem a necessidade de contacto físico (Eu e 

Sameeha, 2021). Tal como afirma Lavu (2020), em vez de irem ao restaurante os 

consumidores fazem o seu pedido através das apps e websites.  

Com a entrega ao domicílio os consumidores tendem a escolher estas apps em momentos 

em que lhes são mais convenientes, por exemplo quando não têm tempo para cozinhar, 

ou quando lhes apetece outro tipo de comida. Chai e Yat (2019) referem que a necessidade 

de refeições rápidas e convenientes é a razão mais comum para a escolha das aplicações 

de entrega de comida. Por isso as apps trazem uma grande vantagem para os indivíduos, 

dado que, conseguem fazer o pedido que querem sem saírem do lugar e a qualquer altura 

do dia, independentemente do sítio em que estejam. Tal como afirma Fernandes (2017) 

“O crescimento deste mercado tem por base duas tendências dos consumidores: a de 

preferirem comer em casa em vez de irem jantar a um restaurante e a de optarem por 

comida já preparada em vez de cozinharem.”  Por isso é que nos dias de hoje estas apps 
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são conhecidas e usadas por todo o mundo ” The popularity of OFD apps is evident from 

their growth potential around the world.” (Kumar, Jain e Hsieh, 2021, p.1). 

Quando os consumidores procedem à escolha de uma app de entrega de comida são-lhes 

dadas várias alternativas disponíveis, como por exemplo a UberEats, a Glovo, Pede e 

Come, Bolt Food, noMenu e a SendEAT entre outras. 

Na seleção da app, o consumidor acaba sempre por escolher a que lhe é mais oportuna 

consoante as alternativas que lhe são expostas (Barros e Felix, 2022). No sentido em que, 

pode ter melhores preços (Gunawan, Linawati, Pranandito e Kartono, 2019), maior 

multiplicidade de produtos ou serviços (Zanquet, Kieling e Tezza, 2022), pode ser mais 

fácil de usar (Lee, Sung e Jeaon, 2019) e ter melhor qualidade de serviço (Pereira, 2020). 

Acresce que há outros fatores que são determinantes para a seleção da app. Por exemplo, 

a influência tanto de grupos sociais como dos media (Eu e Sameeha,2021), estado de 

espírito (Correia, 2011), estilo de vida do consumidor (Belanche et al., 2020) e a 

segurança (Geraldo e Mainardes, 2017) são também alguns fatores relevantes para essa 

decisão.  

O consumidor quando decide utilizar a app de entrega de comida sabe sempre que esta 

lhe vai ser útil, na medida em que vai satisfazer as suas necessidades e desejos. Para além 

disto, existem fatores que determinam a sua utilização, ou seja, sem contar com a sua 

finalidade que é comprar comida, o consumidor pode dar valor a outros fatores sem ser 

os de utilidade. Muitos deles valorizam a estética, pois faz com que sintam maior prazer 

em utilizar a app. A propósito, Kumar e Shah (2021) referem que o apelo estético das 

apps é retratado por um design fascinante e criativo que resulta de uma experiência 

prazerosa para o consumidor. Porém, os resultados dos estudos empíricos realizados 

sobre o tema são dispersos, continuando a existir gaps. Esses gaps passam por confirmar 

se a aparência das apps definitivamente influencia os consumidores nas intenções de 

revistar a app, (Kumar et al., 2021). Se o WOM feito através das avaliações online afetam 

a tomada de decisão dos clientes, e também perceber como os motivos de utilidade e 

hedônicos podem atuar conjuntamente no contexto das OFD (Shankar, Jebarajakirthy, 

Nayal, Maseeh, Kumar e Sivapalan, 2022). Outro gap sucede-se em entender como as 

mudanças de hábitos dos clientes afetam a recompra e a intenção de revisitar (Lee, 2022). 
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Assim, continua a justificar-se a realização de estudos sobre esta temática em contextos 

diferentes. Nesse sentido, a investigação que aqui se apresenta visa dar um contributo 

para melhorar o conhecimento do tema no contexto português. 

1.2 Questão e objetivos de investigação 

Perante o problema anteriormente referido a investigação pretende responder à seguinte 

questão: 

O que torna uma app de entrega de comida útil e prazerosa que justifique a 

fidelização dos clientes à marca da app? 

Os objetivos de investigação visam responder à questão de investigação supra 

identificada, e são os seguintes: 

1. identificar os fatores determinantes da emoção prazerosa da sua utilização;   

2. identificar fatores determinantes da expectativa de desempenho e de esforço 

de uso da app; 

3. verificar se a emoção prazerosa da utilização da app, o desempenho e 

facilidade de utilização da app, o hábito e o preço e conveniência praticado 

pela app determinam a fidelização do cliente, medida pela intenção de a 

continuar a usar e de a recomendar a app. 

O desenvolvimento desta investigação surge da necessidade de conhecer melhor o 

consumidor e além disso pretende demonstrar quais as variáveis mais valorizadas pelos 

consumidores aquando da sua decisão de compra que consequentemente justifica a 

fidelização à marca da app. Posto isto, as variáveis de estudo subdividem-se em três 

grupos. As variáveis de utilidade, de prazer e as de fidelização. As de utilidade 

correspondem à autoeficácia, expectativa de esforço e de desempenho, bem como a 

qualidade de informação. As de prazer equivalem ao apelo e formalidade estética da app 

e o próprio conceito de prazer. O  preço conveniência, a intenção de revisitar, WOM e o 

hábito constituem as variáveis de fidelização. 
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1.3 Características do estudo 

 Como objetivo geral pretende-se conhecer quais são os fatores que determinam a 

fidelização à marca das apps de entrega de comida. Face a este objetivo tenciona-se 

analisar a relação entre as diferentes variáveis. 

A população deste estudo são todos os utilizadores das apps de entrega de comida que 

que já usufruíram dos seus serviços pelo menos uma vez. A concretização dos objetivos 

de investigação implica a realização de um estudo empírico de características 

quantitativas. O instrumento de recolha de dados será o questionário, assumindo o estudo 

de características transversais.  Os resultados obtidos deste levantamento de dados foram 

analisados com recurso ao software Statistical Package for Social Sciences (SPSS) e 

posteriormente ao software Smart PLS 4.0. Assim, com base numa amostra de 160 

indivíduos, realiza-se uma análise descritiva dos dados e estima-se um modelo de 

equações estruturais de forma a testar as hipóteses da investigação. 

1.4 Estrutura da dissertação 

O trabalho inicia-se com o primeiro capítulo que é relativo à introdução, onde é explícito 

o tema da investigação bem como a sua importância e o seu enquadramento. Ainda no 

mesmo capítulo são apresentados os objetivos e as características do estudo. 

O segundo capítulo da investigação diz respeito à revisão da literatura que tem como 

objetivo suportar teoricamente o tema abordado. A revisão da literatura está separada em 

três tópicos que estão relacionados entre si. Inicialmente é dado um conceito das 

aplicações de entrega de comida, de como estas surgiram e também um breve contexto 

das apps nos dias de hoje. De seguida são apresentados os fatores que tornam uma app 

útil e prazerosa e as suas respetivas definições. Ao longo deste capítulo são também 

anunciadas as hipóteses do estudo e para além disso é apresentado o modelo concetual. 

Ao terminar o suporte teórico, segue-se a metodologia. Neste capítulo é explicado qual o 

método utilizado para a elaboração da recolha e de análise de dados. 

Posteriormente a este capítulo, segue-se a apresentação, análise e discussão dos resultados 

obtidos. Esta foi realizada através da interpretação dos dados através do questionário 

aplicado e relacionado com as hipóteses formuladas. 



5 

 

No quinto e último capítulo, serão apresentadas as considerações finais da presente 

investigação, bem como as recomendações e limitações do estudo. Contudo, também 

serão apresentadas sugestões para investigações futuras.  
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2. Revisão de literatura  

No capítulo que se segue, será apresentada a revisão de literatura que suporta 

teoricamente a investigação. Inicialmente, é apresentado o conceito das apps de entrega 

de comida. De seguida são explicados e definidos os fatores que tornam uma app de 

entrega de comida útil e prazerosa. Por fim, são expostos outros fatores que levam à 

fidelização da marca da app. À medida que se apresenta as variáveis em estudo são 

deduzidas as hipóteses de investigação e por fim é definido o modelo concetual. 

 

2.1 Apps de entrega de comida  

“Online food delivery service (OFDS) can be defined as any food delivery transaction 

with monetary value that is done through mobile handheld devices, such as smartphones 

or personal digital assistants” (Prasetyo, Tanto, Mariyanto, Hanjaya, Young, Persada, 

Miraja e Redi, 2021, p.1). Segundo Kumar e Shah (2021) as apps de entrega de comida 

podem ser classificadas em duas categorias. As dos restaurantes, que criam as suas 

próprias aplicações, como é o exemplo a Telepizza e o Burguer King e as plataformas 

que atuam como intermediárias entre os consumidores e os restaurantes como a UberEats 

e a Glovo. 

Os primeiros registos de delivery foram feitos na época da Roma Antiga.  No entanto, o 

avanço da tecnologia auxiliou o seu crescimento adotando novos modelos de entrega.  

Nos dias de hoje, as empresas conseguem chegar mais facilmente aos seus consumidores 

através da tecnologia. “The growth of technology and related devices such as the Internet, 

smartphones, and mobile applications have dramatically changed the consumers’ 

interaction way with brands.” (Arghashi e Yuksel, 2022, p. 1). 

 As apps de entrega de comida são um meio que tem vindo a ter muita importância para 

certas organizações, nomeadamente para os restaurantes e por isso, nos últimos anos, o 

seu uso tem aumentado bastante. Isso deve-se ao facto de que, cada vez mais, por uma 

questão de conveniência as pessoas optam por refeições rápidas e económicas, ou seja, 

preferem fazer o pedido de entrega de comida, em vez de terem que se dirigir até ao 

restaurante. A app possibilita ao consumidor fazer esse pedido durante o tempo que 

pretende sem com que se sinta pressionado. Além disto, as apps permitem fazer o 
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pagamento online, ter acesso aos menus de uma variedade de restaurantes e também 

concedem as avaliações de outros utilizadores, fatores estes que podem contribuir para a 

decisão de escolha do consumidor. Por isso é que para os utilizadores,  a utilização das 

apps de entrega de comida resultam de praticidade, facilidade, agilidade, comodidade, 

conforto, prazer e felicidade (Guarnieri e Vieira, 2023).  

Uma das razões que também foi responsável pelo seu crescimento das apps de entrega de 

comida foi a pandemia. Foi no início do ano de 2020 que a COVID-19 se espalhou por 

vários países. Devido a essa situação pandémica as empresas tiveram que tomar medidas. 

Medidas essas que levaram ao encerramento de muitas empresas de restauração. O que 

fez com que estas mesmas empresas optassem pelas apps de delivery, ou seja, por uma 

maneira segura e com um melhor custo benefício para continuar a comercializar os seus 

produtos. Para os consumidores também foi uma opção bastante viável já que as apps se 

destacam pela sua praticidade, segurança e comodidade (Lopes,2022). De acordo com 

Dutra e Zani (2020, como citado em Belloni, 2020) “a pandemia impulsionou a procura 

pelo serviço de delivery, pois este tem sido uma opção para evitar as saídas de casa.”  “El 

sector delivery ha experimentado un asombroso crecimiento durante los últimos años. La 

crisis sanitaria vivida durante el último año, ha agudizado aún más esta tendencia alcista, 

puesto que ha acelerado el proceso de digitalización de la sociedad” (Hernández, 2021, 

p.2). 

 

2.2 Fatores que tornam a app de entrega de comida útil 

Uma aplicação útil é aquela que vai de encontro com as necessidades, expectativas e 

desejos do consumidor, isto é, que fornecem funcionalidades e recursos que agregam 

valor e facilitam a realização de tarefas. Como afirma Dâmaso (2019), as aplicações 

facilitam a vida do usuário e por isso são indispensáveis para o seu dia a dia. Há vários 

fatores que tornam uma app útil, nomeadamente a perceção de facilidade de uso ou 

expectativa de esforço, a perceção de utilidade, a qualidade de informação, recursos de 

pesquisa disponíveis bem como filtros entre outros. 
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2.2.1 Antecedentes da expectativa de esforço e desempenho das apps de entrega 

de comida 

A expectativa de esforço ou a perceção de facilidade de uso é um conceito que tal como 

o nome refere, diz respeito à perceção do indivíduo da facilidade de uso da app e também 

sobre o nível de esforço necessário na sua utilização. De acordo com Davis, (1989) a 

perceção de facilidade de uso entende-se como o grau em que uma pessoa acredita que a 

utilização de uma tecnologia será isenta de esforço, ou seja, corresponde ao grau de 

facilidade associado a um sistema.  

A expectativa de desempenho (perceção de utilidade) está relacionada com o que o 

consumidor está à espera de um produto ou serviço. Também é definida como “o grau em 

que um indivíduo acredita que ao utilizar um sistema, este irá ajudá-lo a obter ganhos de 

performance” (Gomes e Farias, 2017, p.4). Isto é, o consumidor utiliza algo que irá 

melhorar o desempenho das suas tarefas (Davis, 1989). 

“A expectativa de desempenho trata-se do resultado que o usuário espera utilizando uma 

determinada tecnologia. Essa ferramenta precisa trazer algum resultado em relação a seu 

desempenho, como maior eficiência, por exemplo, e é um dos fatores determinantes da 

intenção de uso do usuário” (Miranda, Leão, Ceolin, Cunha, 2020, p.3). A expectativa de 

esforço acaba por se relacionar com a de desempenho, uma vez que, quanto mais fácil é 

a utilização de uma app, maior é a sua utilidade. Assim, o indivíduo percebe que a app é 

fácil de usar e que tem utilidade para o seu dia a dia. O estudo de Gomes e Farias (2017) 

comprova que o utilizador frequente de uma app possui níveis elevados de expectativa de 

esforço e de desempenho. Por isso deduz-se a seguinte hipótese: 

H1: A expectativa de esforço tem uma influência positiva na expectativa de 

desempenho 

 

De acordo com Silva, Dias e Rodrigues (2022) a autoeficácia refere-se à confiança dos 

utilizadores na sua capacidade de utilizar uma tecnologia e também serve como 

determinante da perceção da facilidade de utilização, ou seja pode-se então afirmar que a 

autoeficácia é antecedente da expectativa de esforço e de desempenho das apps de entrega 

de comida. 
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A autoeficácia diz respeito à crença de um indivíduo em si próprio de realizar uma tarefa 

de forma eficiente.  Heslin e Klehe (2006) definem a autoeficácia como a crença de uma 

pessoa na sua capacidade de realizar com sucesso uma determinada tarefa. Ou seja, está 

relacionada com a confiança que as pessoas têm em si mesmas e nas suas habilidades e 

capacidades para realizar certos tipos de tarefas. 

Tendo em vista a possibilidade de as apps serem desorganizadas, pouco intuitivas e claras, 

e onde a informação pode não estar ordenada de forma percetível, o indivíduo tem menos 

capacidade de utilizá-la, logo tem mais dificuldade em realizar o seu pedido. O que leva 

à possibilidade de o consumidor sentir-se incapaz e desmotivado. De acordo com 

Abdullah, Ward e Ahmed (2016) os indivíduos com maior nível de autoeficácia ficam 

mais confiantes na sua capacidade de ultrapassar quaisquer dificuldades. Daí a 

autoeficácia estar relacionada com a expectativa de desempenho e de esforço. Tal como 

foi estudado por Silva et al. (2022) e Souza (2004) que comprovaram que a autoeficácia 

influencia a expectativa de esforço. Já Sung, Jeong, Jeons e Shin (2015) com o seu estudo 

confirmaram que a autoeficácia tem um impacto positivo tanto na expectativa de esforço 

como na de desempenho. 

H2: A autoeficácia afeta a expectativa de esforço 

H3: A autoeficácia afeta a expectativa de desempenho 

 

A qualidade da informação refere-se à forma como a informação nas apps é apresentada. 

As apps de entrega de comida são vistas através do ecrã do telemóvel, por isso é 

imprescindível que a informação seja apresentada de forma objetiva, clara, e 

compreensível para facilitar a sua leitura e perceção. Se uma marca expõe a informação 

com os parâmetros acima referidos é uma app que tem qualidade para os consumidores. 

De acordo com Lee et al. (2019) a qualidade de informação pode ser avaliada através da 

compreensibilidade, fiabilidade e utilidade. 

A qualidade de informação normalmente está associada à expectativa de esforço e de 

desempenho. Quanto menos esforço o consumidor exercer para obter e compreender a 

informação, maior será o valor e qualidade da informação. Se a informação for 

incompleta, irrelevante e estiver exposta de forma confusa a sua qualidade já será mais 

baixa. Caso aconteça o contrário, se a informação que aparecer for isenta de erros e se for 
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dada a mais relevante e necessária (Rascão, 2016), considera-se que tem elevada 

qualidade porque vai de encontro ao que o consumidor espera. O mesmo acontece com a 

expectativa de esforço, já que dependendo de como a informação está apresentada o 

consumidor irá fazer mais ou menos esforço para a entender. Tal como estudaram Lee et 

al. (2019) e Su e Chao (2022) que afirmam que a qualidade de informação, está de facto, 

relacionada com a expectativa de desempenho e de esforço e de que esta os influencia. 

H4: A qualidade de informação influencia a expectativa de desempenho 

H5: A qualidade de informação influencia a expectativa de esforço 

 

2.3 Fatores que tornam a app de entrega de comida prazerosa  

Ao usar uma aplicação, seja ela qual for, existem certos fatores que fazem dessa utilização 

prazerosa. Esses aspetos podem ser estéticos, visto que, existem apps no ramo do delivery 

mais atrativas do que outras. A forma de como a informação está apresentada, seja através 

de tipos de letra, design do interface, cores utilizadas, imagens dos produtos e ícones, são 

todos estes pontos e mais alguns que podem despertar emoções positivas nos 

consumidores a utilizar as apps como por exemplo alegria e satisfação. Ao sentir essas 

emoções o utilizador pode concluir que teve uma experiência prazerosa e que poderá 

futuramente levá-lo à fidelização da marca da app. 

O apelo estético concerne-se a algo que seja visualmente atrativo, agradável e cativante. 

Em outras palavras diz respeito à impressão geral da app, que está ligada à qualidade 

hedónica da mesma (Wang, Minor e Wei, 2011). Aspeto que, no caso das apps se deve 

ter em conta porque como se costuma dizer os olhos também comem e é através destes 

que o consumidor se pode converter à app ou não. Kumar (2021) afirma que a estética 

apelativa dos websites aumenta o interesse do utilizador em usar a app. 

Different from the conventional store, online customers cannot use their sense of 

touch to observe and feel the product. Visual appeal demonstrates a sense of sight 

directly as graphics, fonts, and pictures cause customers to take more time to visit 

the website (Kurniawati e Yaakop, 2021 p.3). 
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Para que uma app consiga ter essas características acima mencionadas, é necessário ter 

em conta que esta deve ter visual atrativo que chame a atenção dos utilizadores. Isso 

envolve o uso de cores harmoniosas, imagens de alta qualidade e uma composição 

equilibrada dos elementos visuais (Alexandre, s.d). 

 A app deve ser intuitiva e facilitar a interação do usuário com a aplicação, pois se esta 

tiver um mau design onde o layout é confuso, pouco atraente pode provocar emoções 

negativas nos utilizadores, ou seja, interfere com o seu prazer. Pode-se assim, afirmar que 

o apelo estético pode influenciar o prazer tal como referem Liu, Guo, Ye e Liang (2016) 

e Maslow (1970). 

H6: O apelo estético das apps de entrega de comida evoca uma sensação positiva de 

prazer entre os utilizadores 

 

Já a formalidade estética está relacionada com a organização da app.  “Aesthetic formality 

like the design and structure of an online interface means that the interface can be used 

without confusion, hassles, and with utmost ease” (Sharma e Alam, 2022, p. 4). Outra 

definição dada por Wang, Hernandez e Minor (2010) é que a formalidade estética está 

relacionada com a perceção da organização e da ordem de um sítio Web. 

Aspetos tais como a legibilidade do texto, o design, esquema de cores e uma linguagem 

simples podem levar à fidelização dos consumidores, uma vez que, se uma app dispor 

destas características possibilita o consumidor de usufruir a app de uma maneira mais 

prazerosa. Gerando assim emoções positivas aumentando o seu prazer na utilização da 

app (Sharma & Alam, 2022, Kumar, 2018). 

Se uma app tiver uma estética de pior formalidade, o valor atrativo não será tão elevado 

para o consumidor, ou seja, a formalidade estética é a base da impressão estética do 

utilizador (Liu et al., 2016). Com esta afirmação entende-se que a formalidade estética 

pode influenciar o prazer do consumidor bem como a sua satisfação para com a app. 

Alguns estudos tais como de Kumar et al. (2021) e de Kumar e Shah (2021) , demonstram 

que a formalidade estética impacta o prazer do consumidor, por isso levanta-se a seguinte 

hipótese:  

H7: A formalidade estética das apps de entrega de comida evoca uma sensação 

positiva de prazer entre os utilizadores. 
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2.4 Fidelização à marca de app de entrega de comida 

O facto de os consumidores terem vontade e o desejo de voltar a comprar um serviço, ou 

produto pode fazer com que estes se tornem fiéis às marcas. O WOM auxilia bastante 

nesse aspeto dado que, atualmente os consumidores antes de comprarem qualquer produto 

vão ver primeiro o seu feedback ou até podem recorrer às opiniões do círculo social a que 

pertencem e só depois é que decidem ou não avançar com essa compra. Por isso, se estes 

tiverem obtido relatos de uma boa experiência de utilização e se após a compra ficaram 

satisfeitos, a probabilidade de recomprarem a mesma marca é bastante elevada. A 

conveniência é também outro fator, pois se o consumidor desejar outro tipo de comida 

basta entrar na app e fazer o pedido. O preço é também um dos mais importantes, uma 

vez que, muitos utilizadores comparam os valores em diversas apps para perceber qual é 

a que tem melhor relação qualidade preço. A variedade de escolha tanto de produtos como 

de serviços, a conveniência e os preços revelam-se assim como fatores que influenciam a 

intenção de compra do consumidor (Christino, Cardozo, Petrin e Pinto, 2021). 

 

2.4.1 Fatores determinantes da intenção de revisitar a app 

Neste caso, se a app for confusa no sentido em que a informação está mal colocada, se 

as interações com o utilizador forem pouco intuitivas, ou seja, se as funcionalidades 

forem difíceis de achar, trata-se também de um conjunto de fatores que levam a uma má 

experiência de uso da app. Por isso, se esta for mais fácil de usar, o consumidor terá a 

noção de que necessita de fazer menos esforço e assim resulta uma boa experiência de 

uso que leva a uma possível intenção de revisitar a app bem como a recomendar. Da 

mesma maneira que Lee et al. (2019) afirmam que uma perceção mais forte da facilidade 

de utilização conduzirá a uma maior intenção de utilizar a tecnologia. Este aspeto foi 

comprovado também no estudo de Al-Maroof, Alhumaid e Salloum (2020) em que se 

chega à conclusão de que a expectativa de esforço afeta positivamente a intenção do 

consumidor. Nesse sentido, formulou-se a hipótese de estudo seguinte: 

H8: A expectativa de esforço tem uma influência positiva na intenção de revisitar a 

app 
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As apps de entrega de comida ao domicílio, facilitam a vida do consumidor pelo facto de 

este não ter que se deslocar ao restaurante. Se algo facilita as tarefas no dia a dia das 

pessoas, torna-se útil. Considerar algo útil, é ter a perceção de que aquele produto ou 

serviço irá satisfazer as necessidades dos clientes e que com isso irão conseguir realizar 

os seus objetivos. Por isso, se o consumidor gostar mais de uma marca de app do que 

outra, é normal que este tenha um maior valor por ela, uma vez que, está disposto a pagar 

mais pelos seus serviços por reconhecer a utilidade destes. Além disso, o facto de o 

consumidor achar a app útil é motivo para que ele a divulgue e para que, numa próxima 

vez a revisite. Tal como estudou Jun, Yoon e Lee (2021) e Al-Maroof et al. (2020) a 

expectativa de desempenho tem uma influência bastante significativa na atitude do 

consumidor, no que diz respeito à intenção de continuar a visitar e usar uma app. 

H9: A expectativa de desempenho tem uma influência positiva na intenção de 

revisitar a app 

Quando se afirma que o consumidor se sente feliz e satisfeito ao comprar algo estamos a 

falar de prazer. O prazer ao utilizar uma aplicação refere-se à sensação de receção, alegria, 

diversão ou gratificação que os usuários experimentam durante a interação com a app. O 

prazer representa o nível de felicidade de um indivíduo num determinado ambiente 

(Cheng e Huang, 2022). Estas emoções positivas são despertadas no consumidor quando 

ao usar a app, se apercebe de que esta é fácil de navegar, que tanto a sua interface como 

design são harmoniosos, ou seja, ficam entusiasmados com a sua utilização e com os seus 

recursos (Kumar et al., 2021).  

Uma experiência prazerosa é mais importante do que a experiência em si. Isto é, o 

consumidor consegue tirar muito mais proveito de uma experiência que lhe foi prazerosa 

do que outra que não tenha despertado essas emoções. 

O prazer pode influenciar a intenção de revisitar uma app, na medida em que quando o 

consumidor tem uma experiência divertida e agradável isso conduz a que no futuro tenha 

intenção de voltar a usar a app. Tal como foi estudado por Hsieh, Lee e Tseng (2021), 

Jun et al. (2021) e Cruz (2018) estados emocionais como é o exemplo do prazer têm um 

efeito positivo na abordagem da aplicação de marca como a intenção de uso contínuo e 

de lealdade à marca. 

H 10: O prazer influencia a intenção de revisitar a app 
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Existem dois fatores, que no contexto das apps de entrega de comida são essenciais e que 

podem influenciar a decisão de compra dos consumidores. Esses fatores correspondem 

ao preço e à conveniência.  

De acordo com Lee et al. (2019, como citado em Dodds et al.) “In terms of using an app, 

price value is defined as the perceived benefits of using an app versus the monetary costs 

incurred using the app.” “Quando um consumidor identifica uma necessidade de compra 

de um produto ou serviço o primeiro fator que põe em perspetiva é o preço, “(Oliveira, 

2021, p.48) ou seja, este fator pode influenciar todo o processo da sua decisão de compra. 

Alguns consumidores consideram que o preço pode retratar a qualidade do produto ou do 

serviço. Por esse mesmo motivo, o preço pode impactar na intenção de revisitar a app e 

isso pode refletir-se no estudo de Um, Chon e Ro (2006) e de Alalwan, (2020) onde estes 

confirmaram que de facto o preço influencia a intenção de revisitar e de continuar a 

comprar um produto ou serviço. “This suggests the importance of including price value 

as a key predictor of both continued intention and e-satisfaction” (Alalwan, 2020, p.5). 

Já, a conveniência é definida como “o tempo, valor e esforço percebidos necessários para 

facilitar o uso do serviço de entrega de comida ao domicílio” (Fuli, 2020, p. 19). A 

conveniência é determinada principalmente pela facilidade de acesso, pesquisa, avaliação 

e ainda ao tempo e ao esforço que os consumidores investem nas suas compras 

(Konstantoulaki, Rizomyliotis e Papangelopoulou, 2019). Nos dias de hoje os utilizadores 

optam pela utilização de apps de entrega de comida devido à conveniência de não 

necessitarem de ir ao restaurante e de esta possibilitar a encomenda de comida a qualquer 

hora do dia. 

Nos estudos de Lima, de Freitas, Heineck e de Sousa (2019) e também de Christino et al. 

(2021) foi comprovado que o preço e a conveniência influenciam consideravelmente a 

intenção de revisitar. Por isso propõe-se conectar o valor do preço e a conveniência com 

a intenção de revisitar a app propondo a seguinte hipótese: 

H 11:O preço e a conveniência influenciam a intenção de revisitar a app. 
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De acordo com Santos (2017, como citado em Barnes 2011) “continuance intention can 

be predicted by the extent to which a behaviour, has become automatic because of prior 

learning, i.e. habit.” O hábito é considerado algo que os consumidores fazem sem intenção 

consciente, ou seja, de forma natural e sem pensar. 

Clientes habituais, repetem o seu consumo. Por isso, se para o utilizador já se tornou um 

hábito comprar um determinado produto ou serviço de uma marca provavelmente já é fiel 

à mesma. O mesmo acontece com as apps de entrega de comida. Quando o consumidor 

na hora de fazer a compra escolhe diretamente uma app sem pensar sequer nas restantes 

hipóteses, pode-se considerar que já lhe é fiel. 

O hábito pode ser relacionado com efeitos positivos, nomeadamente satisfação repetida 

que leva a um aumento da probabilidade de os consumidores recomprarem a marca e que 

possivelmente pode desencadear à fidelização da marca (Lee, 2022). Tal como foi 

estudado em Lee (2022) e em Christino et al. (2021), os hábitos dos consumidores têm 

efeito na intenção de revisitar uma marca. “The habits of using mobile Apps will 

encourage the intention of continuing to use the same mobile Apps, as individuals tend 

to perform automatic behaviours” (Santos,2017, p.19). Por isto, apresenta-se a seguinte 

hipótese: 

H 12: O hábito influencia a intenção de revisitar a app de entrega de comida.  

 

2.4.2 Fatores determinantes do WOM 

“Word-of-mouth advertising (WOM advertising), also called word of mouth marketing, 

is the process of actively influencing and encouraging organic word of mouth discussion 

about a brand, organization, resource, or event.” (McMillen, 2021). 

Considera-se que o WOM é um canal de comunicação entre os consumidores em que 

estes podem partilhar informações e opiniões sobre certos produtos ou serviços entre si. 

No caso das apps de entrega de comida o WOM pode ser feito através das reviews das 

apps, pela classificação ou até mesmo pela opinião dos que já consumiram nessa app 

(Alexander, 2021). De acordo com Baptista e Costa (2021) existe uma nova forma de 

interação entre as pessoas onde estas partilham opiniões e informações com bastante 

facilidade e de forma muito rápida, ou seja o WOM. Ao haver esta troca de informações, 

os consumidores podem vir a ser influenciados nas suas compras com base nas opiniões 
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que lhes foram dadas. “Researchers have demonstrated that personal conversations and 

informal exchange of information among acquaintances not only influence consumers' 

choices and purchase decisions, but also shape consumer expectations” (Jalilvand, 

Esfahani e Samiei, 2011, p.2). Habitualmente o WOM possui algumas motivações 

antecedentes. A expectativa pré-compra, a satisfação ou insatisfação do cliente e os 

comportamentos gerais do consumidor são alguns dos motivos (Abubakar, Ilkan, Al-Tal 

e Eluwole, 2017).  

Todos estes antecedentes provêm de uma experiência prazerosa e quando isso acontece 

os consumidores são mais propensos a compartilhar essas experiências positivas com 

outras pessoas.  Como estudado por da Silva Schuster (2016) e Teixeira (2019) a 

satisfação tem influência no WOM. No entanto, Correia (2014) afirmou que a insatisfação 

também leva a que o consumidor partilhe a sua experiência. 

 “The consumers derive pleasure from multiple functionalities of the OFD apps, which 

enable the users to save time, money, and effort while enjoying their favorite food from 

the preferred restaurants” (Kumar et al., 2021, p.5). As emoções positivas que são 

despertadas no consumidor conduzem a que este tenha vontade de as compartilhar com 

outras pessoas. Segundo Mihić e Milaković (2017) existe uma relação entre o prazer e o 

WOM e com isso supõe-se a seguinte hipótese: 

H13: O prazer influencia o WOM 

 

A intenção de revisitar, tal como o nome indica está relacionada com a intenção do 

consumidor de revisitar algo, seja uma loja online, seja física ou até mesmo, uma app. A 

intenção de revisitar é motivada por diversos fatores, tais como a satisfação e até mesmo 

a qualidade do serviço.  No entanto, a intenção de revisitar não depende desses mesmo 

fatores, pois quando um consumidor utiliza uma app não significa necessariamente que 

esteja satisfeito com a mesma. “Although revisit intention is generally measured at the 

same time as satisfaction, this is not only a predictor of overall satisfaction but also a 

consequence of revised attitude which affects the revisit decision making process” (Um 

et al., 2006, p.4). Ou seja, tanto a satisfação como a qualidade de um serviço não são 

determinantes à intenção de revisitar uma app, mas têm um papel mediador nesse 

processo tal como foi estudado em de Sousa (2017) e em Munhoz (2022). Para que seja 

despertada a intenção de revisitar, as empresas e restaurantes baseados em aplicações 
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OFD oferecem vários benefícios, como entrega rápida e cupões de desconto (Kumar, 

2023).  

Segundo Dores (como citado em Heesup Han e Ryu, 2009), a lealdade dos consumidores 

diz respeito às atitudes favoráveis dos mesmos em relação a um produto ou serviço, 

juntamente com a sua intenção de o recomprar com frequência. Com isto, os 

consumidores que tenham a intenção de revisitar uma app, podem assim, tornarem-se 

fiéis às marcas das apps e consequentemente divulgá-las.  

Por isso, pode-se então afirmar que a intenção de revisitar a app pode levar ao WOM 

Oliveira (2021) afirma que uma vez que o consumidor passa por uma vivência positiva 

de compra, teoricamente tornará a comprar, já em situações contrárias a este cenário, são  

formados comentários negativos principalmente na internet. Por isso presume-se que: 

H 14: A intenção de revisitar a app influencia WOM 
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Tendo em consideração o quadro concetual apresentado, bem como a dedução de 

hipóteses com suporte na literatura, desenhou-se o modelo de investigação (figura 1). 

 

 

 

Neste modelo temos como variáveis dependentes a intenção de continuar a usar e de 

recomendar a app de entrega de comida, ou seja, a fidelização do cliente a apps, e como 

determinantes diretos a emoção prazerosa da utilização da app, a expectativa de 

desempenho e facilidade de utilização da app, o hábito e o preço e conveniência. Sendo 

o prazer determinado pelo apelo e formalidade estética e a expectativa de desempenho e 

facilidade de utilização da app determinados pela qualidade de informação e autoeficácia. 

 

 

 

 

 

 

Figura 1- Modelo Concetual 
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3. Metodologia 

Neste capítulo será definida e caracterizada a amostra e também será descrita a 

metodologia utilizada na recolha e tratamento de dados. É também retratada a elaboração 

e distribuição do questionário e a operacionalização das variáveis. 

 

3.1 Procedimento de recolha de dados 

De modo a testar e a relacionar as hipóteses apresentadas optou-se pela realização de um 

estudo quantitativo e descritivo. “A pesquisa quantitativa é aquela que se caracteriza pelo 

emprego de instrumentos estatísticos, tanto na coleta como no tratamento dos dados, e 

que tem como finalidade medir relações entre as variáveis” (Zanella, 2006, p.35). Para 

ser possível esta recolha de dados quantitativa foi feito um questionário online, utilizando 

o Google Forms. “Enumera-se ainda como vantagem os resultados da pesquisa pelo 

Google Forms, pois estes se organizam em forma de gráficos e planilhas, proporcionando 

um resultado quantitativo de forma mais prática e organizada, facilitando a análise dos 

dados” (Mota, 2019, p.3). Foi escolhido este método de recolha de dados já que os 

questionários “podem ser desenvolvidos para medir atitudes, opiniões, comportamento, 

circunstâncias da vida do cidadão, e outras questões” (Barbosa, 1998, p.1). Outra razão 

pela qual este método foi selecionado é que possibilita uma grande vantagem que é o 

alcance de um grande número de pessoas mesmo que dispersas geograficamente (Chaer, 

Diniz e Ribeiro, 2012). 

A população alvo deste estudo é composta por indivíduos residentes em Portugal 

Continental incluindo os Arquipélagos dos Açores e da Madeira, com idade superior a 18 

anos e que já tenham comprado os serviços das apps de entrega de comida. O questionário 

online foi divulgado através das redes sociais da investigadora, utilizando assim uma 

amostra não probabilística por conveniência. O instrumento de recolha de dados esteve 

disponível nestas plataformas durante duas semanas. De 18 de junho a 2 de julho. 

Como referido anteriormente, o questionário foi divulgado pela investigadora na sua 

página pessoal do Facebook, no dia 24 de junho e voltou a ser publicado no dia 1 de julho 

de modo a apelar por mais respostas. Na mesma rede social, a investigadora publicou o 
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questionário num grupo que se denomina “Grupo feito com o propósito de divulgar 

questionários académicos” no dia 23 do mesmo mês. 

Já no Instagram, o inquérito foi divulgado no dia 27 de junho às 20:10 horas. Em ambas 

as redes sociais o questionário foi partilhado por alguns seguidores da investigadora, o 

que permitiu abranger ainda mais pessoas.  

Além disso, através de mensagem privada a investigadora convidou os seus contactos a 

preencher o questionário e apelou a estes, a partilha do link com o intuito de obter mais 

dados para a amostra. 

Quanto à estrutura do questionário, o mesmo inicia-se com um texto a informar do que 

se trata, isto é, qual o seu âmbito, para que serve e indicou-se qual o tema do estudo. De 

seguida é explicado que os dados recolhidos são anónimos e apenas para fins académicos. 

Outra informação fornecida é o tempo médio de realização do inquérito, que neste caso é 

de 6 minutos. Por último, foi indicado o email da investigadora para eventuais questões 

sobre esta investigação. 

Na primeira pergunta é questionado ao indivíduo se aceita participar no estudo tendo em 

conta os critérios para responder ao questionário que correspondem a ser residente em 

Portugal , ter mais de 18 anos e já ter comprado comida através das apps de entrega de 

comida. 

Na secção seguinte é perguntado se o utilizador já alguma vez comprou comida através 

das aplicações de entrega de comida. Se este responder “Sim” passa à fase seguinte, se 

responder “Não” o questionário acaba nesta questão submetendo-o. 

De seguida é interrogado ao indivíduo qual a regularidade com que faz essa compra e é 

pedido para que este selecione apenas uma das marcas de apps de entrega de comida.  

Nas perguntas seguintes era solicitado ao inquirido o seu grau de concordância perante 

várias afirmações com base na marca de app respondida, que constituem as variáveis em 

análise. Foram de 3 a 4 perguntas por cada variável, ou seja, 47 perguntas no total.  

Por fim, nas últimas questões era pedido as informações sociodemográficas como a idade, 

o género, nível de formação, estado civil, quantidade de pessoas do agregado familiar, 

rendimento mensal líquido, situação de trabalho atual e o distrito de residência. No final 

do questionário agradecia-se a participação do indivíduo. 
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De relatar que todas as questões eram de caráter obrigatório à exceção da pergunta do 

rendimento mensal líquido que podia gerar algum constrangimento. O questionário não 

podia ser submetido até que fossem respondidas todas as questões. 

Como todos os questionários, este também foi alvo de um pré-teste.  

O pré teste tem como objetivo “ validar o instrumento, pois a uniformização é garantida 

com a testagem” (Zanella, 2006, p.113).  “É importante a realização de um pré-teste 

porque é provável que não se consiga prever todos os problemas e/ou dúvidas que podem 

surgir durante a aplicação do questionário” (Chagas, 2000, p.12). 

Antes de ser publicado, foi feito um pré-teste com 15 pessoas de confiança da 

investigadora e que cumpriam com os requisitos. Atendendo ao feedback recebido não 

foram feitas transformações nas perguntas do questionário, tornando assim esta a versão 

final do inquérito que está indicada no anexo 1. 

 

3.2 Características da amostra 

No total foram conseguidas 210 respostas das quais 173 afirmaram já ter comprado 

comida através das apps de entrega de comida ao domicílio e as 37 restantes não. Destas 

173 respostas foram consideradas 13 inválidas por terem respondido mais do que uma 

app, por haver respostas incompletas e inconclusivas como por exemplo “Pizza” e ainda 

por terem indicado apps que são exclusivas como é o exemplo da McDonald ’s. No final 

restaram 160 respostas válidas. 

Quanto às características da amostra 66,9 % são do sexo feminino e 31,9% do sexo 

masculino e também se obteve 2 respostas onde não se sabe qual o sexo do indivíduo. Os 

inquiridos possuem entre os 18 e os 65 anos sendo a média de 35 anos. Quanto a nível de 

escolaridade 70,6 % possui o ensino superior e 58,9 % têm um rendimento mensal líquido 

de 751€ a 1500€. Apesar do questionário ter sido partilhado e divulgado por várias 

pessoas a maior concentração de respostas está no distrito de Leiria (35,6%) e Castelo 

Branco (30%).  A tabela seguinte representa os dados sociodemográficos da amostra.  

 

 



22 

 

 

Tabela 1- Dados sociodemográficos da amostra 

 

Dados sociodemográficos Frequência Percentagem 

Idade 

18-24 56 35% 

25-34 51 31,9% 

35-44 25 15,6% 

45-65 26 16,2% 

65 2 1,2% 

Género 

Feminino 107 66,9% 

Masculino 51 31,9% 

Prefiro não dizer 2 1,2% 

Nível de formação 

Ensino básico 2 1,2% 

Ensino secundário 45 28,1% 

Ensino superior 113 70,6% 

Estado civil 

Solteiro 106 66,2% 

Casado (a) / União de fato 48 30% 

Divorciado (a) 6 3,8% 

Viúvo (a) 0 0,0% 

Agregado familiar 

1 39 24,4% 

2 36 22,5% 

3 37 23,1% 

4 36 22,5% 

5 8 5,0% 

6 ou mais 4 2,5% 

Rendimento mensal 

líquido 

Até 750€ 30 20,5% 

De 751€ a 1500€ 86 58,9% 

De 1501€ a 2250€ 22 15,1% 

De 2251€ a 3000€ 5 3,4% 

Mais de 3000€ 3 2,0% 

Situação de trabalho atual 

Empregado (a) 109 68,1% 

Desempregado (a) 5 3,1% 

Empreendedor / Empresário 

(a) 
6 3,7% 

Estagiário (a) 6 3,7% 

Estudante 27 16,9% 

Outra 7 4,4% 

Distrito em que reside 

Aveiro 1 0,6% 

Beja 0 0,0% 

Braga 2 1,2% 

Bragança 0 0,0% 

Castelo Branco 48 30% 

Coimbra 2 1,2% 

Évora 0 0,0% 

Faro 3 1,9% 
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Guarda 0 0,0% 

Leiria 57 35,6% 

Lisboa 29 18,1% 

Portalegre 0 0,0% 

Porto 2 1,2% 

Santarém 9 5,6% 

Setúbal 4 2,5% 

Viana do Castelo 1 0,6% 

Vila Real 0 0,0% 

Viseu 1 0,6% 

Arquipélago dos Açores 0 0,0% 

Arquipélago da Madeira 1 0,6% 
 

 

 Relativamente às apps de entrega de comida foram apresentadas 6 marcas. A Glovo, 

UberEats, The Xicos, Domino’s Pizza, Telepizza e Bolt Food. Sendo a UberEats com 

maior percentagem (65.63%) o que equivale a 105 respostas, seguida pela Glovo com 

23.75%. Na tabela 2 apresentam-se as apps e as respetivas respostas dos inquiridos. 

 

Tabela 2-Respostas da marcas das apps 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aplicação de entrega de comida Frequência Percentagem 

UberEats 105 65,63% 

Glovo 38 23,75% 

Bolt Food 10 6,25% 

The Xicos 2 1,25% 

Domino's Pizza 1 0,63% 

Pede & Come 1 0,63% 

Burguer King 1 0,63% 

Telepizza 2 1,25% 

Total 160 100% 
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3.3 Operacionalização das variáveis 

As escalas aplicadas para medir as variáveis desta investigação já foram previamente 

testadas em outros estudos. Foi então utilizada uma escala de Likert de 5 níveis “Discordo 

Totalmente”, “Discordo”,” Nem concordo nem discordo”, “Concordo” e “Concordo 

plenamente”.  

No entanto, essas mesmas escalas tiveram que ser adaptadas ao contexto deste estudo. 

Para medir a variável de expectativa de esforço foram utilizados três itens, um de Choi 

(2020) e os outros dois de Lee et al. (2019). Na expectativa de desempenho foram 

utilizados os três itens do autor Hong, Choi, Choi eJoung (2021). Para medir a variável 

da autoeficácia utilizou-se três dos quatro itens apresentados por Silva et al. (2022). A 

qualidade de informação foi medida por quatro itens, um do Kapoor e Vij (2018) e os 

outros três do autor Kong, Wang, Hajili e Featherman (2020). Já o prazer foi medido por 

três itens da escala adaptada de Huang, Ali e Liao (2017). O apelo estético foi medido 

através de dois itens do autor Kapoor e Vij (2018) e de um item da escala de Chang, Chih, 

Liou e Hwang (2014). Já a formalidade estética mediu-se também por escalas dos mesmos 

autores referidos anteriormente. O valor do preço e conveniência foram medidos por dois 

itens de Chotigo e Kadono (2021) e um de Eu e Sameeha (2021). Para medir a intenção 

de revisitar foram utilizados três itens dos autores Blanco-González, Cachón, Hernández 

e Prado (2023). WOM foi medido através de quatro itens apresentados por Kon et al. 

(2020). O hábito foi também medido por três itens usados por Hsu, Chang e Chuang 

(2015). Na tabela 3 são apresentadas as escalas originais e a adaptação que foi feita para 

este estudo.  
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Tabela 3- Escalas utilizadas nas variáveis do estudo 

 

Variável 

Autores (Ano) 

Escala Original Codificação Adaptação 

Expectativa de 

esforço 

(Choi, 2020), 

(Lee et al., 

2019) 

 

-The app is easy to use. 

 

EE1 -Esta app de entrega de 

comida é fácil de usar. 

 

 

-It is easy for me to became 

skillful at using food delivery 

apps for purchasing foods. 

 

EE2 - É fácil para mim tornar-

me hábil na utilização 

desta aplicação de entrega 

de comida. 

 

-My interaction with food 

delivery apps for the purchase of 

food is clear and understandable. 

 

EE3 -A minha interação com 

esta aplicação de entrega 

de comida é clara e 

compreensível. 

Expectativa de 

desempenho 

(Hong et al., 

2021) 

-Using an OFD service is an 

efficient way to ordering my 

meals. 

ED1 - Utilizar esta app é uma 

forma eficiente de 

encomendar as minhas 

refeições. 

 

-Using an OFD service makes 

my life easier. 

 

ED2 -A utilização desta app 

facilita-me a vida. 

 

-Overall, using an OFD service is 

a useful way to order meals 

ED3 -Em geral, a utilização 

desta app é uma forma 

útil de encomendar 

refeições. 

Autoeficácia 

(Silva et al., 

2022) 

 

-I am confident of using this food 

delivery app even if I have never 

used such a system before. 

 

AE1 - Estou confiante em 

utilizar esta aplicação de 

entrega de comida, 

mesmo que nunca tenha 

utilizado um sistema deste 

género antes. 

 

-I could use this food delivery 

app by just following the 

instructions. 

 

AE2 -Poderia utilizar esta 

aplicação de entrega de 

comida seguindo apenas 

as instruções. 

 

-I am confident of using this food 

delivery app if someone showed 

me how to do it first. 

AE3 -Estou confiante em 

utilizar esta aplicação de 

entrega de comida se 

alguém me mostrasse 

como o fazer primeiro. 
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Qualidade de 

Informação 

(Kapor e 

Vij,2018; 

Kong et al., 

2020) 

 

-The mobile app provides with 

accurate information. 

 

QI1 - Esta aplicação de 

entrega de comida fornece 

informações exatas. 

-This store provides sufficient 

information for me to make 

decisions. 

 

QI2 

 

-Esta app fornece 

informações suficientes 

para que eu possa tomar 

decisões. 

 

-This store provides relatively 

comprehensive information. 

 

QI3 -Esta app fornece 

informações 

relativamente completas. 

 

- Airbnb provides reliable 

information. 

QI4 -Esta app fornece 

informação confiável. 

Prazer 

(Huang et al., 

2017) 

-I feel joyful after playing the 

game. 

PZ1 -Sinto-me alegre quando 

uso esta app. 

 

-I feel pleasure after playing the 

game. 

 

PZ2 -Sinto prazer quando uso 

esta app. 

 

-I feel gratified after playing the 

game. 

PZ3 -Sinto-me satisfeito 

quando uso esta app. 

 

Apelo estético 

(Kapoor e 

Vij,2018; 

Chang et al., 

2014) 

-The app has appealing 

colours and fonts. 

AES1 - Esta aplicação tem cores 

e tipos de letra apelativos. 

 

-The mobile app is visually 

attractive. 

 

AES2 -Esta aplicação é 

visualmente atrativa. 

 

-The website is impressive. 

 

AES3 -Esta aplicação é 

impressionante. 

Formalidade 

estética 

(Kapoor e 

Vij,2018; 

Chang et al., 

2014) 

 

-I like the way, information is 

structured on the mobile app 

 

FE1 -Gosto da forma como a 

informação está 

estruturada nesta 

aplicação 

 

-The website Is well organized 

 

FE2 -Esta app está bem 

organizada 
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-The website is legible 

 

FE3 -Esta app é legível 

Valor do preço 

e conveniência 

(Chotigo e 

Kadono, 2021; 

Eu e Sameeha, 

2021) 

-Using a food delivery app 

service is good value for money. 

 

 

PC1 -Esta app tem uma boa 

relação qualidade/preço. 

-At current prices, the food 

delivery app provides a good 

price 

PC2 -Aos preços atuais, esta 

app de entrega de comida 

oferece bons preços. 

 

-Using food delivery apps 

enables me to purchase food at 

any time I want. 

 

PC3 -A utilização desta app de 

entrega de comida 

permite-me comprar 

comida a qualquer hora 

que eu queira. 

Intenção de 

revisitar 

(Blanco-

González et 

al., 2023) 

-I consider this supermarket 

as my first choice compared to 

other service providers. 

IR1 -Considero esta app como 

a minha primeira escolha 

em comparação com 

outros fornecedores de 

serviços 

 

 

-I have a strong intention to visit 

this supermarket again. 

 

IR2  

-Tenho uma forte 

intenção de voltar a visitar 

esta app. 

 

-I intend to continue buying in 

this supermarket in the 

near future. 

IR3 

 

-Tenciono continuar a 

comprar nesta app num 

futuro próximo. 

WOM 

(Kong et al., 

2020) 

 

-I would tell others positive 

things about Airbnb. 

 

 

 

 

. 

WOM1 -Eu diria a outras pessoas 

aspetos positivos sobre 

esta app. 
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- I would provide others with 

information on Airbnb. 

WOM2 -Eu forneceria 

informações sobre esta 

app a outras pessoas 

-I am likely to recommend 

Airbnb to my friends or others. 

WOM3 -É provável que eu 

recomende esta app para 

meus amigos ou outras 

pessoas. 

 -I am likely to encourage others 

to consider using Airbnb. 

WOM4 -É provável que eu 

incentive outras pessoas a 

considerar o uso desta 

app. 

Hábito 

(Hsu et al., 

2015) 

-Shopping at the Groupon is 

something I do frequently. 

 

HT1 -Comprar nesta app é algo 

que costumo fazer 

frequentemente 

-Shopping at the Groupon is 

nature to me. 

HT2  

-Comprar nesta app é algo 

natural para mim. 

 

-Shopping at the Groupon is 

something I do without thinking. 

HT3 -Comprar nesta app é algo 

que faço sem pensar. 

 

 

3.4 Metodologia e tratamento de dados 

 No tratamento estatístico dos dados, primeiro, foi usado o software de análise estatística 

SPSS. Iniciou-se com a realização de uma análise fatorial exploratória para fazer o teste 

de fator único. Através deste teste verificou-se a inexistência de um fator único que 

esclareça a variância dos dados, de modo que, o primeiro fator explica 12,232 % da 

variância total explicada. Adicionalmente calculou-se o valor de KMO que é igual a 

0,881. Neste parâmetro os valores convêm estar perto de 1, o que neste caso se 

confirma.  Já o teste de esfericidade de Bartlett é significativo já que o seu valor 

corresponde a 0,001 (p <0,05), o que significa que existe uma boa correlação entre as 

variáveis. Em conjunto, os testes suportam a boa adequabilidade da análise fatorial para 

o conjunto de dados em estudo. O teste das hipóteses é efetuado no capítulo seguinte com 

o recurso ao software SmartPLS. 
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Síntese 

Para proporcionar uma visão geral, a metodologia aplicada no presente estudo encontra-

se esquematizada na seguinte tabela (tabela 4): 

 

Tabela 4-Tabela com síntese da metodologia aplicada no estudo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tipo de estudo Estudo quantitativo 

Instrumento de recolha de dados 
Questionário através do Google Forms, 

constituído por 47 perguntas do tipo fechadas 

Operacionalização das variáveis 
Escala de Likert de 5 pontos adaptadas da 

literatura 

Técnica de amostragem Não probabilística por conveniência 

Amostra da investigação 160 indivíduos 

Período de recolha de dados De 18 de junho a 2 de julho 

Análise e tratamento de dados 
Com recursos aos softwares de análise 

estatística IBM SPSS e SmartPLS 4.0 
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4.Análise e Discussão de Resultados 

Neste capítulo serão apresentados, analisados e discutidos os resultados obtidos. Para 

testar as hipóteses de investigação foi feito um modelo de equações estruturais através do 

software SmartPLS 4. Este software permite calcular “as correlações entre os    

constructos    e    suas    variáveis    mensuradas ou observadas  ou  itens  (modelos  de  

mensuração)  e  em seguida   são   realizadas   regressões   lineares   entre constructos    

(modelos    estruturais)” (Ringle, da Silva e Bido, 2014, p. 2). 

De acordo com Bido e da Silva (2019)  

 O PLS-SEM é uma técnica “flexível” capaz de estimar modelos complexos 

(muitos construtos, muitas variáveis, muitas relações causais entre construtos – 

setas – e modelos formativos), por isso, tem uma grande “sintonia” com as 

pesquisas do campo de saber apontadas e com a natureza dos problemas e dos 

dados provenientes de relações sociais humanas (p.3). 

Além disso, segundo Bido e da Silva (2019) afirmam que o software SmartPLS é o 

indicado e viável para amostras pequenas como é o caso. Segundo Nascimento e Macedo 

(2016) este método ” é adequado para modelar complexas relações com múltiplos 

relacionamentos de dependência e independência entre variáveis latentes latentes” (p.1). 

Devido a estas razões, foi então escolhido o software SmartPLS para a execução do 

modelo de equações. Segundo Hair, Ringle e Sarstedt (2011) o processo de análise dos 

dados passa por três fases. De modo a avaliar a qualidade do modelo são examinadas a 

fiabilidade e a validade do modelo. Na segunda é analisado o modelo estrutural e por fim 

a terceira onde são interpretados e discutidos os resultados. 
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4.1 Estudo da consistência e validade do modelo de medidas 

O modelo de medidas proposto nesta investigação contém um conjunto de variáveis 

latentes, isto é, não podem ser medidas diretamente. No entanto, para ser possível as suas 

medições são utilizados os itens ou indicadores que facilitam esse processo. Para que 

estas sejam medidas de uma forma adequada é necessário primeiramente avaliar a 

fiabilidade das escalas usadas. O modelo de medida é composto por 11 variáveis latentes 

que foram medidas por 35 itens. A análise da fiabilidade e da validade do modelo de 

medidas foi efetuada através do SmartPLS 4.0 que nos fornece tabelas com os vários 

critérios. 

Em primeiro lugar realizou-se a análise do coeficiente VIF (Variance Inflation Factor). 

Este coeficiente serve para identificar a multicolinearidade presente num modelo de 

medidas. Para evitar a multicolinearidade, recomenda-se que os valores VIF sejam 

inferiores a 5 (Daoud, 2017). Os resultados não apresentam problemas de 

multicolinearidade ( tabela 5). 

Também foi feita uma análise descritiva dos itens para a sua melhor compreensão. Isto é 

foi analisada a média e o desvio-padrão. No que consta a média os valores só podiam 

variar de 1 a 5, visto que, a escala de Likert utilizada foi de 5 pontos.  

Segundo a tabela 5 pode-se observar que maioritariamente os resultados estão acima de 

3. Em relação aos fatores que tornam uma comida útil, os consumidores valorizam e 

destacam a facilidade de uso da app (média= 4,49), consideram a app uma forma eficiente 

de encomendar as refeições (média=4,26), muitos deles conseguem utilizar a app 

seguindo apenas as instruções (média=4,16) e além disso afirmam que a app fornece 

informação confiável o que aumenta simultaneamente a sua segurança perante a mesma. 

Já nos fatores de prazer e de fidelização os valores são mais baixos. Os utilizadores 

estimam a app como sendo visualmente atrativa (média=3,98) e legível (média=4,18) 

contribuindo assim para uma utilização prazerosa e consequentemente para satisfação do 

consumidor (média=3,73).   

Na fidelização da marca da app de entrega de comida, os consumidores destacam a 

conveniência de esta lhes possibilitar a compra de comida a qualquer hora do dia 

(média=3,68), o que leva a que estes selecionem a app de uma forma  natural 
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(média=3,45), conduz também a que estes forneçam informações sobre a app a outras 

pessoas (média=3,94) e que tenham intenção de voltar a revisitar a app (média=3,94). 

 

4.1.1 Análise da Consistência Interna e da Validade Convergente 

Após a análise descritiva, analisou-se a fiabilidade individual de cada item. Esta análise 

foi feita através das suas cargas fatoriais (loadings). De acordo com Fagundes, Prado, 

Gabriel e Moretti (2020) para existir fiabilidade individual os valores dos loadings têm 

que ser superiores a 0,7.  Como se pode observar na tabela 5 todos os itens manifestam 

esse critério, ou seja, existe fiabilidade individual de cada item. Concluída a verificação 

da fiabilidade individual dos itens, posteriormente executou-se com a análise da Validade 

Convergente (AVE) e da Consistência Interna (Fiabilidade Composta e Alfa de 

Cronbach). 

Tabela 5-Análise descritiva e fiabilidade individual de cada item 

 

Variável 

 

Codificação 

 

Item 

 

Loading 

 

VIF 

 

Média 

 

Desvio 

Padrão 

Expectativa 

de Esforço 

(EE) 

EE1 

Esta app de entrega 

de comida é fácil de 

usar. 

0.910 2.756 4,49 0,604 

EE2 

É fácil para mim 

tornar-me hábil na 

utilização desta 

aplicação de entrega 

de comida. 

 

0.903 

 

2.613 

 

4,42 

 

0,668 

EE3 

A minha interação 

com esta aplicação 

de entrega de 

comida é clara e 

compreensível. 

 

0.912 

 

2.687 

 

4,44 

 

0,661 

Expectativa 

de 

desempenho 

(ED) 

ED1 

Utilizar esta app é 

uma forma eficiente 

de encomendar as 

minhas refeições. 

 

0.870 

 

2.137 

 

4,26 

 

0,742 

ED2 

A utilização desta 

app facilita-me a 

vida. 

0.888 2.119 4,16 0,751 

ED3 

Em geral, a 

utilização desta app 

é uma forma útil de 

encomendar 

refeições. 

 

0.897 

 

2.413 

 

4,38 

 

0,653 

Autoeficácia 

(AE) 
AE1 

Estou confiante em 

utilizar esta 
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aplicação de entrega 

de comida, mesmo 

que nunca tenha 

utilizado um sistema 

deste género antes. 

0.874 1.824 3,96 0,838 

AE2 

Poderia utilizar esta 

aplicação de entrega 

de comida seguindo 

apenas as 

instruções. 

 

0.827 

 

1.627 

 

4,18 

 

0,797 

AE3 

Estou confiante em 

utilizar esta 

aplicação de entrega 

de comida se 

alguém me 

mostrasse como o 

fazer primeiro. 

 

 

0.749 

 

 

1.352 

 

 

4,05 

 

 

0,97 

Qualidade de 

Informação 

(QI) 

QI1 

Esta aplicação de 

entrega de comida 

fornece informações 

exatas. 

 

0.894 

 

2.644 

 

3,90 

 

0,841 

QI2 

Esta app fornece 

informações 

suficientes para que 

eu possa tomar 

decisões. 

 

0.919 

 

3.369 

 

4,11 

 

0,715 

QI3 

Esta app fornece 

informações 

relativamente 

completas. 

0.814 2.165 4,04 0,816 

QI4 

Esta app fornece 

informação 

confiável. 

0.860 2.336 4,12 0,695 

Prazer (PZ) 

PZ1 

Sinto-me alegre 

quando uso esta 

app. 

0.940 3.984 3,53 0,839 

PZ2 
Sinto prazer quando 

uso esta app. 
0.937 3.893 3,44 0,859 

PZ3 

Sinto-me satisfeito 

quando uso esta 

app. 

0.882 2.349 3,73 0,861 

Apelo estético 

(AES) 

AES1 

Esta aplicação tem 

cores e tipos de letra 

apelativos. 

0.871 2.969 3,93 0,762 

AES2 
Esta aplicação é 

visualmente atrativa. 
0.878 3.054 3,98 0,705 

AES3 
Esta aplicação é 

impressionante. 
0.862 1.551 3,46 0,861 

Formalidade 

estética (FE) 

FE1 

Gosto da forma 

como a informação 

está estruturada 

nesta aplicação 

 

0.902 

 

2.592 

 

3,91 

 

0,695 

FE2 
Esta app está bem 

organizada 
0.920 3.102 4,02 0,668 
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FE3 Esta app é legível 0.902 2.502 4,18 0,581 

Valor do 

preço e 

conveniência 

(PC) 

PC1 

Esta app tem uma 

boa relação 

qualidade/preço. 

0.910 3.190 3,44 0,963 

PC2 

Aos preços atuais, 

esta app de entrega 

de comida oferece 

bons preços. 

 

0.928 

 

3.465 

 

3,30 

 

0,963 

PC3 

A utilização desta 

app de entrega de 

comida permite-me 

comprar comida a 

qualquer hora que 

eu queira. 

 

0.760 

 

1.459 

 

3,68 

 

1,036 

Intenção de 

revisitar (IR) 

IR1 

Considero esta app 

como a minha 

primeira escolha em 

comparação com 

outros fornecedores 

de serviços 

 

0.887 

 

2.238 

 

3,84 

 

0,875 

IR2 

Tenho uma forte 

intenção de voltar a 

visitar esta app. 

0.917 3.021 3,94 0,814 

IR3 

Tenciono continuar 

a comprar nesta app 

num futiuro 

próximo 

 

0.913 

 

2.906 

 

4,11 

 

0,669 

WOM 

(WOM) 

WOM1 

Eu diria a outras 

pessoas aspetos 

positivos sobre esta 

app. 

 

0.906 

 

3.455 

 

3,89 

 

0,801 

WOM2 

Eu forneceria 

informações sobre 

esta app a outras 

pessoas 

 

0.909 

 

3.766 

 

3,94 

 

0,724 

WOM3 

É provável que eu 

recomende esta app 

para meus amigos 

ou outras pessoas. 

 

0.935 

 

4.323 

 

3,93 

 

0,81 

WOM4 

É provável que eu 

incentive outras 

pessoas a considerar 

o uso desta app. 

 

0.879 

 

2.918 

 

3,70 

 

0,91 

Hábito (HT) 

HT1 

Comprar nesta app é 

algo que costumo 

fazer 

frequentemente 

 

0.887 

 

2.246 

 

3,23 

 

1,064 

HT2 

Comprar nesta app é 

algo natural para 

mim. 

0.923 2.504 3,45 1,039 

HT3 

Comprar nesta app é 

algo que faço sem 

pensar. 

0.835 1.948 2,86 1,221 
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A consistência interna é medida através da Alfa de Cronbach. Segundo Souza, Alexandre, 

e Guirardello (2017) “O coeficiente alfa de Cronbach reflete o grau de covariância entre 

os itens de uma escala. Dessa forma, quanto menor a soma da variância dos itens, mais 

consistente é considerado o instrumento” (p.3). Os resultados variam entre 0 e 1, sendo 

considerados valores ideais  entre 0,7 e 0,95 ( Tavakol e Dennick, 2011). Como se 

confirma na tabela 6 as variáveis têm um valor superior a 0,9, ou seja, 2 possuem uma 

consistência interna muito boa, e 8 com uma consistência boa, uma vez que, dispõem 

valores entre 0,8 a 0,9. 

Para avaliar a qualidade e validade convergente utilizou-se a AVE, traduzido significa a 

variância da média extraída . “A AVE pode ser interpretada como a quantidade média da 

variância dos itens explicada pela variável latente.” (Valentini e Damásio, 2016, p.3) e 

tem como objetivo determinar em que medida os valores das variáveis latentes podem ser 

explicados através dos indicadores. Para tal, os valores para serem considerados 

representativos, deverão ser superiores a 0,5 (Azlis-Sani, Dawal, e Zakuan, 2013) ,” o que 

significa que mais de 50% da variância do constructo é devida aos seus indicadores” 

(Viegas, 2015, p.6). Como podemos verificar na tabela 6 todos os valores estão acima do 

número referido anteriormente, ou seja, todas as variáveis têm validade convergente.  

Por fim, a fiabilidade composta permite avaliar a consistência interna de todos os itens. 

O valor varia entre 0,7 e 1 e como se pode observar todas as variáveis detêm valores 

superiores a 0,9 com exceção de uma variável que possui 0,858. 

 

 

 

 

 

 

 

 



36 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1.2 Análise da validade discriminante 

A validade discriminante é definida como “uma estimativa da validade que se refere à 

ausência de correlação significativa com outras medidas que avaliam construtos que, 

teoricamente, não estão relacionados com a variável em estudo”. Para ser possível fazer 

essa avaliação são necessários 2 critérios, o de Fornell-Lacker e HTMT (Hamid, Sami e 

Sidek, 2017). Ambas as análises são consideráveis, dado que se complementam. O 

critério de Fornell-Lacker “compares the square root of the average variance extracted 

(AVE) with the correlation of latent constructs” (Hamid, et al., 2017, p.4). Para existir 

validade discriminante os valores na diagonal devem ser superiores aos restantes 

elementos tanto nas linhas como nas colunas a que correspondem. Como se pode observar 

na tabela 7 é o que acontece, já que os valores são superiores e por isso possuem validade 

discriminante. 

 

Tabela 6-Resultados do estudo da consistência interna e validade convergente 

Variável 
Cronbach's 

Alpha 
AVE 

Fiabilidade 

Composta 

Expectativa de 

Esforço  
0,894 0,826 0,934 

Expectativa de 

desempenho  
0,862 0,784 0,916 

Autoeficácia 0,751 0,669 0,858 

Qualidade de 

Informação 
0,896 0,762 0,927 

Prazer 0,909 0,846 0,943 

Apelo estético 0,846 0,758 0,904 

Formalidade estética 0,893 0,824 0,934 

Valor do preço e 

conveniência 
0,835 0,756 0,902 

Intenção de revisitar 0,890 0,820 0,932 

WOM 0,928 0,823 0,949 

Hábito 0,859 0,778 0,913 
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Tabela 7- Análise discriminante 

 

 

Em relação ao critério de HTMT (heterotrait-monotrait ratio) que corresponde à 

estimativa de correlação entre as variáveis (Henseler, Ringle e Sarstedt, 2015), para haver 

validade discriminante os valores devem ser inferiores a 1 (Lopes et al., 2022), facto que 

podemos confirmar em todas as relações. 

 

 

 

 

 

Variável AES AE ED EE FE HT IR PZ PC QI WOM 

AES 0,871 0,553 0,358 0,432 0,693 0,369 0,441 0,473 0,492 0,545 0,495 

AE 0,441 0,818 0,669 0,680 0,478 0,230 0,302 0,393 0,269 0,618 0,271 

ED 0,304 0,537 0,885 0,592 0,441 0,287 0,408 0,366 0,159 0,426 0,251 

EE 0,371 0,560 0,519 0,909 0,512 0,139 0,432 0,345 0,232 0,639 0,263 

FE 0,601 0,388 0,388 0,457 0,908 0,351 0,591 0,434 0,579 0,612 0,584 

HT 0,343 0,191 0,259 0,113 0,319 0,882 0,553 0,376 0,418 0,295 0,479 

IR 0,385 0,245 0,358 0,386 0,528 0,494 0,906 0,447 0,669 0,568 0,613 

PZ 0,432 0,323 0,326 0,309 0,391 0,345 0,402 0,920 0,376 0,457 0,497 

PC 0,421 0,215 0,133 0,200 0,495 0,353 0,579 0,326 0,869 0,451 0,527 

QI 0,483 0,514 0,381 0,581 0,550 0,267 0,514 0,410 0,394 0,873 0,492 

WOM 0,449 0,225 0,225 0,244 0,534 0,440 0,563 0,457 0,468 0,456 0,907 
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4.2 Análise do modelo estrutural  

 Após a análise da consistência e fiabilidade das escalas, procedeu-se à análise do modelo 

estrutural. A primeira etapa desta análise é a avaliação dos coeficientes de determinação 

de Pearson (R²) e dos coeficientes estruturais. “ Os R² avaliam a porção da variância das 

variáveis endógenas, a qual é explicada pelo modelo estrutural” (Pereira, Bigóis e 

Oliveira, 2019, p.27). Os seus valores variam entre 0 e 1 sendo que, quanto mais próximo 

estiver de 1 maior será o grau de explicação da variação. De acordo com Falk e Miller 

(1992), os valores de R² deverão ser superiores a 0,1 caso contrário este irá retratar 

insuficiência na informação. Ao ver a tabela 8 pode-se afirmar que apesar de os valores 

das variáveis dependentes serem superiores a 0,1 não apresentam resultados muito fortes. 

Já os valores dos coeficientes estruturais (path coefficients) possibilitam a análise das 

relações causais existentes entre as variáveis e devem ser superiores a 0,2 de forma a 

considerar a relação entre as mesmas forte e válida (Chin, 1998).  Na tabela 8 confirma-

se que nem todas as hipóteses seguem esse critério, ou seja, em algumas hipóteses a 

relação entre as variáveis é fraca e inválida. 

          Tabela 8- Coeficientes de determinação 

 

 

 

 

 

 

 Para avaliar as hipóteses estudadas é necessário avaliar o seu erro padrão através do 

bootstrapping que permite chegar aos valores t e p. Na tabela 9 está representada a 

significância estatística (valores de t e p). Os valores de t representam a força das relações 

causais entre as diferentes variáveis do modelo, podendo assim confirmar ou não as 

hipóteses do estudo. Os seus valores devem estar acima de 1,96 já que definem um nível 

de significância mínima de p<0,05 (Hair, Black, Babin e Anderson, 2010). É  com os 

valores de t–student que é possível testar se as hipóteses se consideram ou não válidas. 

De seguida, apresentam-se os resultados do teste das hipóteses do estudo. 

 R² R² adjusted 

Expectativa de Desempenho 0,358 0,346 

Expectativa de Esforço 0,430 0,423 

Intenção de Revisitar 0,514 0,498 

Prazer 0,214 0,204 

WOM 0,381 0,373 
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Tabela 9- Resultados do teste das hipóteses 

 

Path Path 

Coefficient 

T 

value 

P 

value 

Resultado 

H1: A expectativa de esforço tem uma 

influência positiva na expectativa de 

desempenho. 

0.310 3.870 0.000 Suportada 

H2: A autoeficácia afeta a expectativa de 

esforço 

0.354 4.593 0.000 Suportada 

H3: A autoeficácia afeta a expectativa de 

desempenho 

0.464 3.603 0.000 Suportada 

H4: A qualidade de informação afeta a 

expectativa de desempenho 

0.143 0.186 0.853 Não 

Suportada 

H5: A qualidade de informação afeta a 

expectativa de esforço 

0.399 4.983 0.000 Suportada 

H6: O apelo estético das apps de entrega de 

comida evoca uma sensação positiva de 

prazer entre os utilizadores 

0.309 3.853 0.000 Suportada 

H7: A formalidade estética evoca uma 

sensação positiva de prazer entre os 

utilizadores 

0.206 2.285 0.022 Suportada 

H8: A expectativa de esforço tem uma 

influência positiva na intenção de revisitar a 

app 

0.195 3.047 0.002 Suportada 

H9: A expectativa de desempenho tem uma 

influência positiva na intenção de revisitar a 

app 

0.106 1.671 0.095 Não 

Suportada 
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H10: O prazer influencia a intenção de 

revisitar a app 

0.275 1.163 0,245 Não 

Suportada 

H11: O preço e a conveniência influenciam a 

intenção de revisitar a app 

0.402 5.294 0.000 Suportada 

H12: O hábito tem um impacto positivo na 

intenção de revistar a app 

0.274 3.282 0.001 Suportada 

H13: O prazer influencia o WOM 0.082 3.232 0,01 Suportada 

H14: A intenção de revisitar a app influencia 

o WOM 

0.452 4.937 0.000 Suportada 

 

 

A hipótese H1 “A expectativa de esforço tem uma influência positiva da expectativa de 

desempenho” foi confirmada (β= 0,310; T value= 3,870; P value = 0,00). 

A H2 “A autoeficácia afeta a expectativa de esforço” foi suportada estatisticamente (β= 

0,354; T value= 4,593; P value= 0,00). 

A hipótese H3 “A autoeficácia afeta a expectativa de desempenho” também foi 

confirmada (β=0,464; T value= 3,603; P value= 0,00). 

Já a hipótese H4 “A qualidade de informação afeta a expectativa de desempenho” não foi 

suportada já que não é estatisticamente significativa (β =0,143; T value= 0,186; P value= 

0,853). 

A H5 “A qualidade de informação afeta a expectativa de esforço” foi suportada (β =0,399; 

T value= 4,983; P value=0,00) 

A hipótese H6 “O apelo estético das apps de entrega de comida evoca uma sensação 

positiva de prazer entre os utilizadores” também foi confirmada (β=0,309; T value=3,853; 

P value=0,00). 

A H7 “A formalidade estética evoca uma sensação positiva de prazer entre os 

utilizadores” é estatisticamente suportada (β =0,206; T value= 2,285; P value= 0,022). 
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A hipótese H8 “A expectativa de esforço tem uma influência positiva na intenção de 

revisitar a app” também foi suportada (β=0,195; T value= 3,047; P value= 0,002). 

Por sua vez, a hipótese H9 “A expectativa de desempenho tem uma influência positiva 

na intenção de revisitar a app” não foi suportada estaticamente (β =0106; T value=1,671; 

P value= 0,095). 

Já a hipótese H10 “O prazer influencia a intenção de revistar a app” foi suportada 

estaticamente (β=0,275; T value= 1,163; P value= 0,001). 

A hipótese H11 “O preço e a conveniência influenciam a intenção de revisitar a app” foi 

confirmada (β=0.275; T value=1,163; P value=0,001). 

A H12 “O hábito tem um impacto positivo na intenção de revistar a app” também foi 

suportada estaticamente (β=0.274; T value=3,282; P value= 0,001). 

Já a hipótese H13 “O prazer influencia o WOM” não foi suportada estatisticamente (β 

=0,082; T value=3,232; P value=0,245). 

Por fim, a hipótese H14 “A intenção de revisitar a app influencia o WOM” foi suportada 

(β=0,452; T value= 4,937; P value=0,00). 
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4.3 Análise e discussão dos resultados 

De seguida, serão discutidos os resultados apresentados anteriormente, baseando essa 

discussão na revisão da literatura efetuada. 

 

4.3.1 Fatores que tornam a app de entrega de comida útil 

Com base nos resultados obtidos observa-se que a primeira hipótese que prevê a 

influência da expectativa de esforço na expectativa de desempenho é confirmada. Este 

resultado é consistente com estudos já feitos como Calisir e Calisir (2004), Saadé e Bahli 

(2005) e Sugandini et al. (2018). A expectativa de esforço influencia positivamente a 

expectativa de desempenho na medida em que, quanto maior for a perceção do utilizador 

da facilidade de uso da app maior será a sua perceção de utilidade. “Individuals are more 

likely to use a new technology if they perceive that it is easy to use” (Saadé e Bahli, 2005, 

p.2). 

A segunda hipótese que determina que a autoeficácia afeta a expectativa de esforço 

também foi corroborada. O estudo demonstrou que a autoeficácia é um determinante 

bastante significativo na expectativa de esforço. Com base na tabela 7, pode-se afirmar 

que os consumidores consideram a app fácil de se utilizar, sem necessitarem de ajuda, 

tornando-se assim hábeis no seu uso.  Aspeto que vai de encontro ao que Al-Haderi 

(2013), Yusoff et tal. (2009) e Igbaria e Ilvari (1995) estudaram. 

Segue-se a terceira hipótese que designa a autoeficácia como tendo impacto na 

expectativa de desempenho, que também foi confirmada. Quando uma pessoa tem uma 

alta autoeficácia ela tende a acreditar que é capaz de realizar uma tarefa com sucesso 

aumentando assim a expectativa de desempenho. Tal como afirma Ramadania e 

Braridwan (2019) “That the higher perceived usefulness will result in more positive 

attitude towards an intention to transact with the online store” (p.9). Neste caso, através 

dos resultados pode-se comprovar que a autoeficácia dos utilizadores das apps de entrega 

de comida tem bastante impacto na expectativa de desempenho, o que coincide com o 

estudo de Usman et al. (2020).  

Com valores bastante baixos, a quarta hipótese não foi suportada, ou seja, neste estudo a 

qualidade de informação não afeta a expectativa de desempenho. Se  a app não fornecer 
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informações exatas e completas isso não reduz a expectativa de desempenho, pois 

continuará a ser uma forma útil de encomendar refeições. Este resultado talvez possa ser 

explicado pelas características da amostra, que é jovem (entre os 18 a 34 anos). É normal 

que estes tenham mais experiências de compra online e que procurem outras fontes de 

informação quando têm dúvidas. Tal como indica Marquêz (2022) as aplicações de 

entrega de comida são mais utilizadas por jovens e adultos das classes médias e isso deve-

se ao facto da facilidade de utilização tecnológica por parte destes. Esse aspeto faz com 

que os consumidores já tenham alguma familiarização com as apps, ou seja, neste caso a 

qualidade de informação não tem tanto impacto na sua expectativa de desempenho. 

A quinta hipótese comprova-se. De acordo com os resultados elevados (β =0,399) pode-

se constatar que a qualidade de informação afeta a expectativa de esforço. Quando a 

informação apresentada tem menor qualidade, é insuficiente ou não é exata,  maior será 

o esforço que o utilizador da app terá que fazer para interpretá-la. Normalmente os 

indivíduos mais jovens, tendem a valorizar não ter que fazer muito esforço ao utilizar este 

tipo de apps, ou seja, valorizam a sua facilidade de uso. Tal como afirma Verkijika e Wet 

(como citado em Martiniano et al., 2022) a dificuldade do uso das plataformas de delivery 

pode levar aos consumidores ao abandono da app. O resultado deste estudo está alinhado 

com os resultados de Ali e Younes (2013) e Machdar (2016) onde é corroborado que a 

qualidade de informação afeta a expectativa de esforço. 

 

4.3.2 Fatores que tornam a app de entrega de comida prazerosa 

A hipótese seis confirma que o apelo estético das apps de entrega de comida evoca uma 

sensação positiva de prazer entre os utilizadores. Com um dos valores mais elevados 

pode-se afirmar que o apelo estético provoca nos consumidores uma sensação positiva, 

ou seja, promove o prazer na utilização da app. O que significa que quando os indivíduos 

utilizam as apps, sentem-se satisfeitos, alegres e agradados. Este resultado vai de encontro 

com o estudo de Cyr et al. (2006) sobre a estética do design como fator de lealdade, onde 

este demonstrou que a atratividade visual tem impacto no prazer. Além deste autor, a 

investigação de Sharma e Alam (2022) também obteve resultados idênticos. 

A sétima hipótese também foi corroborada. Pode-se constatar que a formalidade estética 

evoca uma sensação de prazer entre os consumidores. Estes sentem que a app de delivery 
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possui um design apropriado e de fácil interpretação, mas também com a informação 

organizada, levando assim a uma utilização mais prazerosa da mesma. Esta afirmação vai 

de encontro com os resultados obtidos no estudo de Kumar et al. (2021). 

 

4.3.3 Fatores determinantes da intenção de revisitar a app 

Com base nos resultados afirma-se que a expectativa de esforço influencia a intenção de 

revisitar a app. Esta hipótese confirma-se, dado que, se a app de entrega de comida for 

fácil de utilizar leva a que os consumidores tenham intenção de voltar a comprar um 

serviço numa determinada app. Isto condiz com a investigação de Hanjaya et al. (2019) 

onde foi comprovado que a expectativa de esforço influencia a intenção de revisitar a app 

e onde os consumidores estão mais preocupados com a facilidade de utilização. Neste 

caso, os indivíduos acham a app fácil de utilizar e a interação perante esta, é simples, 

clara e compreensível. 

A hipótese 9 não foi suportada. A expectativa de desempenho não tem uma influência 

positiva na intenção de revisitar a app. Este resultado não era expectável, uma vez que, 

estudos feitos anteriormente como de Sanchez-Franco (2010) e de Wangpipatwong, 

Chutimaskul e Papasratorn (2008) provam o contrário. “Perceived usefulness was the 

strongest predictor of continuance intention (p.8) “. Este resultado deve-se ao facto de a 

amostra em estudo valorizar mais a expectativa de esforço (hipótese testada 

anteriormente) do que a de desempenho e por isso leva a que este aspeto não tenha tanta 

influência no que consta à intenção de revisitar a app. Neste estudo, não é por a app ser 

eficiente, útil e facilitar a vida que o utilizador está disposto a voltar a usá-la, mas sim por 

ser simples, clara, intuitiva e compreensível. 

A décima hipótese também não foi suportada. Este resultado não era esperado, dado que, 

estudos feitos anteriormente como de Hsieh et al. (2021) e Cheng e Huang (2022) 

comprovam que o prazer deve ser considerado como um condutor da intenção de 

continuidade de utilização da app. “The drivers of pleasure emotions by showing that the 

environmental cues of design aesthetics and entertainment can enhance the emotional 

experience of pleasure, which leads to brand loyalty and app continuance usage” (Hsieh 

et al., 2021, p.9). Porém, este resultado talvez se deva ao facto de neste modelo de 

investigação estarem presentes fatores ligados à estética e prazer no uso das apps e fatores 
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utilitários e de conveniência de uso das apps. Assim as emoções prazer, alegria e 

satisfação associadas ao uso das apps perdem importância na explicação da intenção de 

revisitar a app, quando comparadas com o preço, conveniência, hábito, sobretudo quando 

estamos a falar de uma população jovem com um fraco rendimento mensal. 

A hipótese 11 prevê que o preço e a conveniência influenciam a intenção de revisitar a 

app. Esta confirmou-se, visto que, foi a segunda hipótese com maior peso estatístico. Isso 

reflete-se no estudo de Tan, Lim e Yeo (2021) e de Novita e Husna (2020) onde estes 

afirmam que, em relação à conveniência, os consumidores sentem-se desejosos por 

utilizar este tipo de apps por pouparem uma quantia significativa de tempo. No que consta 

o preço Tan et al. (2021) refere que permite aos indivíduos economizar dinheiro, uma vez 

que, conseguem comparar os preços de outras apps. 

No que respeita ao impacto do hábito na intenção de revistar a app (hipótese 12), esta foi 

suportada, uma vez que hábitos fortes tendem a reforçar a relação entre o comportamento 

passado e a intenção (Ji e Wood, 2007). Isto é, quanto mais vezes a pessoa compra um 

serviço, mais hábito ganha de comprar uma determinada marca. Esta hipótese entra em 

conformidade com o estudo de Nikolopoulou, Giaamas e Lavidas (2021) Zolotov, 

Oliveira e Casteleyn (2018). 

 

4.3.4 Fatores determinantes do WOM 

Constatou-se que o prazer influencia o WOM (hipótese 13). O prazer é considerado uma 

emoção positiva. Tal como Verkijika e de Wet. (2019) demonstraram, as emoções como 

o prazer têm influência positiva e direta nas intenções de WOM. Este resultado está em 

concordância com outros estudos mas em contextos diferentes (Mulcahy, Russel-Bennet 

e Lacobucci, 2020; Jones, Reynolds e Arnold, 2006; Soren e Chakraborty, 2023). 

Por fim, a hipótese 14 também foi corroborada. A intenção de revisitar a app influencia 

o WOM. Como resultado observa-se que os consumidores após a sua compra, pretendem 

divulgar informações acerca da app, bem como partilhar a sua experiência com outras 

pessoas e de recomendar a marca. Esta relação de influência foi validada empiricamente 

por outras pesquisas mas em contextos distintos (Ramadhan, Hidayanto, Evik, 

Rizkiandini, Rahimullah, Muthiah, Anggreainy e Phusava, 2022; Li e Liu, 2014). 
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5.Conclusão 

Neste último capítulo, são apresentadas as conclusões finais da investigação, cujo 

objetivo era perceber quais são os fatores que determinam a lealdade do consumidor à 

marca da app. São descritas as suas contribuições a nível teórico e as respetivas limitações 

do estudo. Além disso, são dadas sugestões e oportunidades de investigações futuras. 

 

5.1 Considerações finais: Principais contributos da investigação 

Atualmente , as aplicações de entrega de comida são cada vez mais uma opção para os 

indivíduos. Estas permitem que os consumidores possam fazer o pedido sem sair de casa 

independentemente da sua localização. É devido a esta vantagem e também pela 

facilidade de pagamento, possibilidade de acompanhar o pedido em tempo real entre 

outros tantos motivos que estas apps têm tido um crescimento exponencial. Existem cada 

vez mais marcas de apps, o que faz com que os consumidores tenham mais opções de 

escolha. Ou seja, os indivíduos na hora de selecionarem a app “pesam” alguns fatores que 

são determinantes para a sua decisão. Esses fatores passam pela facilidade de utilização 

da app, pela expectativa de desempenho, preço, conveniência, WOM, entre outros. Todos 

estes determinantes podem levar à lealdade do consumidor para com a marca da app. 

Com o objetivo de melhorar o conhecimento sobre os fatores que determinam a lealdade 

à marca da app, e integrar conhecimento sobre o tema que se encontra disperso em vários 

artigos, o trabalho empírico realizado nesta dissertação juntou num só modelo de 

investigação variáveis que foram alvo de estudos independentes. 

Assim, com a finalidade de identificar os fatores determinantes que fazem uma app útil e 

prazerosa que justifique a fidelização do consumidor à marca, foi realizado um estudo 

quantitativo, transversal e de natureza conclusiva, que baseado na informação recolhida 

através de um questionário numa amostra de 160 indivíduos maiores de 18 anos, 

residentes em Portugal e que já compraram comida através das apps de entrega de comida, 

foi estimado um modelo de equações com o recurso ao SmartPLS, que permitiu 

concretizar os objetivos de investigação e cujas considerações finais se apresentam de 

seguida. 
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Em relação ao primeiro objetivo do estudo que passa por identificar os fatores 

determinantes da emoção prazerosa, os resultados dizem que: 

 o apelo estético é a variável que mais pesa para os consumidores. Isto é, os 

indivíduos valorizam o aspeto estético da app, seja pelas suas cores e tipos de letra 

apelativos que fazem desta uma app impressionante e visualmente atrativa. 

 A formalidade estética evoca nos consumidores uma sensação positiva de prazer 

na medida em que os indivíduos gostam da forma como a informação da app está 

organizada e de como esta é legível , permitindo assim uma boa interação entre a 

app e o utilizador. 

O segundo objetivo do estudo é reconhecer quais são os determinantes da expectativa 

de desempenho e de esforço. Com base nos resultados obtidos pode-se afirmar que: 

 A qualidade de informação afeta a expectativa de esforço e não a de 

desempenho. Assim, informação incompleta ou pouco clara da app, exige 

mais esforço, mas não reduz a expectativa de desempenho do utilizador, visto 

que a app continua a ser útil para encomendar refeições e os utilizadores têm 

outras fontes de obtenção de informação, nomeadamente nos seus pares. 

 A autoeficácia afeta tanto a expectativa de desempenho como de esforço. Isso 

deve-se ao facto dos indivíduos afirmarem que conseguem utilizar a app se 

alguém o mostrasse como fazer primeiro ou apenas seguindo as instruções, ou 

seja, estes acreditam que têm capacidade para utilizar este tipo de apps mesmo 

sem nunca terem experimentado um sistema semelhante. 

 Por sua vez a expectativa de expectativa de esforço tem influência na de 

desempenho, uma vez que, quanto maior for a facilidade de uso da app maior 

será a sua utilidade.  Com base nos resultados a app facilita a vida do 

consumidor na medida em que a interação com este é clara e compreensível e 

além disso é de fácil utilização. 

Por fim o terceiro objetivo, que consistia em verificar se a emoção prazerosa da 

utilização da app, o desempenho e facilidade de utilização da app, o hábito e o 

preço e conveniência praticado pela app determinam a fidelização do cliente, 

medida pela intenção de a continuar a usar e de a recomendar a app, os resultados 

permitiram concluir que essas variáveis independentes têm capacidade para 
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explicar 51,4 %  (anexo 2) da variância da intenção de continuar a usar  app. 

Apresentam-se as considerações finais por variável: 

 A expectativa de esforço, na medida que esta influencia positivamente a 

intenção de revisitar a app. Se um consumidor sentir que a app tem maior 

facilidade de utilização conduz a que este no futuro, tenha intenção de a 

revisitar. 

 O preço e conveniência. Esta é a segunda variável com maior peso 

estatístico e isso acontece pelo facto de os utilizadores darem muita 

importância aos preços e à relação/qualidade preço da app. Atendendo às 

características da amostra, utilizadores jovens com baixo rendimento, é 

compreensível que os inquiridos valorizem não apenas o preço da comida, 

bem como o preço do serviço de entrega através da app.  

 O hábito tem um impacto positivo na intenção de revisitar a app, na 

medida em que quantas mais vezes um consumidor compra comida numa 

determinada marca de app, maior a probabilidade de este a revisitar sem 

pensar. Ou seja, a sua escolha é automática visto que já se tornou num 

hábito de  comprar aquela marca de app. 

 O prazer apesar de não contribuir para a intenção de revisitar a app, 

influencia o WOM positivo. Isto deve-se às emoções positivas sentidas 

pelos consumidores,  como por exemplo a alegria e satisfação, que 

provocam  intenções de WOM positivo.  

 Por sua vez, a intenção de revisitar a app também influencia o WOM 

positivo. Neste caso, o indivíduo após a experiência de compra positiva na 

app, pode partilhá-la com outras pessoas.   

Posto isto, pode-se afirmar que o preço conveniência juntamente com a autoeficácia, 

expectativa de esforço, e o hábito são os determinantes diretos da intenção de revisitar a 

apps de entrega de comida, ou seja são determinantes da lealdade comportamental a 

marcas de apps de entrega de comida.  

Neste trabalho apenas as variáveis de utilidade da app é que tiveram capacidade para 

determinar a fidelização às marcas de apps de entrega de comida. O apelo estético e a 

formalidade estética das apps de entrega de comida evocam uma sensação positiva de 

prazer entre os utilizadores, mas esse prazer não explica a intenção de revisitar a app. 
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Porém tem capacidade para explicar o WOM positivo, que é outra forma de contribuir 

para a fidelização à marca.  

A consequência de juntar num só modelo as variáveis que avaliam a utilidade da app e as 

variáveis que medem a estética da app teve como consequência retirar importância às 

estéticas na explicação da fidelização a marcas de apps. Porém, este resultado é a mais-

valia do trabalho desenvolvido.  Assim, recomenda-se aos gestores das marcas de apps  

que prestem atenção, sobretudo, aos aspectos de utilidade das apps, mas sem decorar a 

estética das mesmas. Os primeiros são úteis para fidelizar os clientes e os segundos para 

atrair novos clientes. Assim, crê-se que as variáveis de utilidade: preço/conveniência e a 

facilidade de uso sejam importantes para os utilizadores criarem hábito de encomendar 

comida através de apps e consequentemente contribuam para fidelizar esses clientes. As 

variáveis ligadas ao apelo estético e formalidade estética das  apps evocam uma sensação 

positiva de prazer entre os utilizadores o que os levam a partilhar a experiência de uso e 

consequentemente a desempenhar um papel importante na atração de novos clientes. 

 

5.2 Limitações do estudo e recomendações para investigações futuras 

Durante a investigação, foram várias as limitações que a investigadora identificou e que 

devem ser esclarecidas. 

Uma limitação que se aponta é o facto da amostra ter apenas 160 indivíduos, já que não 

se pode generalizar os resultados. Este ponto serve também como sugestão, dado que, se 

os próximos estudos tiverem uma amostra maior e mais diversificada, em termos de 

localização ,  faixa etária e integrando outras variáveis como por exemplo o estilo de vida, 

segurança e estado de espírito que conjuntamente possibilitaria um estudo mais 

abrangente bem como resultados mais precisos. Além disso, este tema também pode ser 

realizado em outros países, visto que, estas apps são de utilização global estando presentes 

em vários países. 

Outra limitação do estudo foi conseguir encontrar conteúdo teórico acerca deste tema. 

Nomeadamente da variável do prazer, expectativa de desempenho e de esforço no 

contexto das aplicações de entrega de comida bem como encontrar investigações que que 

dessem maior suporte teórico às hipóteses estudadas. Outro conceito que a investigadora 

teve dificuldade em localizar foi o de formalidade estética, dado que a maior parte dos 
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estudos não diferenciavam bem o conceito de formalidade e apelo estético. Ainda dentro 

do conceito de prazer, recomenda-se futuramente a investigar mais a fundo esta 

concepção no contexto de utilização de apps de entrega de comida bem como perceber o 

que o origina e de que modo influencia o WOM e a intenção de revisitar a app. 

Outra possível investigação seria estudar quais são os aspetos negativos das apps, quando 

os consumidores têm más experiências e qual a sua influência no WOM e na intenção de 

revisitar a app. No fundo seria perceber quais são os fatores que tornam uma experiência 

má e a influência destes no WOM e na intenção de revisitar a app. 
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Anexos 

Anexo 1- Questionário aplicado  

 

Questionário destinado a adultos utilizadores 

de Aplicações (apps) de entrega de comida 

 

O presente questionário foi realizado no âmbito da dissertação de Mestrado em 

Comunicação e Media pela Escola Superior de Educação e Ciências Sociais do 

Politécnico de Leiria e visa recolher dados que  permitam responder à seguinte questão: 

O que torna uma app de entrega de comida útil e prazerosa que justifique a 

fidelização à marca da app? 

Assim, caso utilize apps de entrega de comida, gostaríamos de solicitar a sua colaboração 

no preenchimento do questionário seguinte. O preenchimento do questionário tem um 

tempo médio de cerca de 6 minutos e todas as respostas serão anónimas, confidenciais e 

utilizadas apenas para fins académicos. Realço que não existem respostas certas ou 

erradas, pelo que solicito que responda a todas questões da forma mais honesta e 

espontânea possível. 

A sua participação é de extrema importância, pois dela depende o sucesso deste estudo. 

Agradecemos desde já a sua colaboração. 

Para qualquer questão sobre este estudo, por favor contacte: 1210484@my.ipleiria.pt 

Ao selecionar a opção abaixo, reconhece que é residente em Portugal, maior de idade, e 

já usou apps de entrega de comida, e leu e compreendeu toda a informação exposta, e que 

a sua participação no estudo é totalmente voluntária. 

Aceita participar no estudo? 

O Sim 

O Não 

Os portugueses estão a aderir a apps de entrega de comida ao domicílio, de que são 

exemplos a Uber Eats, a Glovo, noMenu, entre outras. 

mailto:1210484@my.ipleiria.pt
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Já comprou comida através de apps de entrega ao domicílio? 

O Sim 

O Não 

 

Se respondeu "Não" o questionário termina por aqui. Obrigada pela sua colaboração! 

Se respondeu "sim" continue a responder ao questionário. 

 

Nos últimos 12 meses, quantas compras fez em apps de entrega de comida ao 

domicílio? 

O Menos de 4 
O Entre 4 a 8 
O Entre 9 a 12 
O Entre 13 a 24 
O Mais de 24 

 

Indique a app de entrega de comida que usa com mais regularidade (escolha 

apenas uma):___________________________________________________________ 

 

Com base na resposta que deu anteriormente responda às seguintes perguntas usando uma 

escala de 5 pontos, onde 1 corresponde ao nível de "Discordo Totalmente", 2 " Discordo", 

3 "não concordo nem discordo ", 4 " Concordo", 5 " Concordo plenamente". 

 

  

 

Discordo 

Totalmente 

Discordo Nem 

concordo 

nem 

discordo 

Concordo Concordo 

plenamente 

EE1 Esta app de 

entrega de comida 

é fácil de usar. 

 
        

EE2 É fácil para mim 

tornar-me hábil na 

utilização desta 

aplicação de 

entrega de 

comida. 

 
        

EE3 A minha interação 

com esta 

aplicação de 

entrega de comida 

é clara e 

compreensível. 
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ED1 Utilizar esta app é 

uma forma 

eficiente de 

encomendar as 

minhas refeições. 

 
        

ED2 A utilização desta 

app facilita-me a 

vida. 

 
        

ED3 Em geral, a 

utilização desta 

app é uma forma 

útil de 

encomendar 

refeições. 

 
        

AE1 Estou confiante 

em utilizar esta 

aplicação de 

entrega de 

comida, mesmo 

que nunca tenha 

utilizado um 

sistema deste 

género antes. 

 
        

AE2 Poderia utilizar 

esta aplicação de 

entrega de comida 

seguindo apenas 

as instruções. 

 
        

AE3 Estou confiante 

em utilizar esta 

aplicação de 

entrega de comida 

se alguém me 

mostrasse como o 

fazer primeiro. 

 
        

QI1 Esta aplicação de 

entrega de comida 

fornece 

informações 

exatas. 

 
        

QI2 Esta app fornece 

informações 

suficientes para 

que eu possa 

tomar decisões. 

 
        

QI3 Esta app fornece 

informações 

relativamente 

completas. 

 
        

QI4 Esta app fornece 

informação 

confiável. 
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PZ1 Sinto-me alegre 

quando uso esta 

app. 

 
        

PZ2 Sinto prazer 

quando uso esta 

app. 

 
        

PZ3 Sinto-me 

satisfeito quando 

uso esta app. 

 
        

AES

1 

Esta aplicação tem 

cores e tipos de 

letra apelativos. 

 
        

AES

2 

Esta aplicação é 

visualmente 

atrativa. 

 
        

AES

3 

Esta aplicação é 

impressionante. 

 
        

FE1 Gosto da forma 

como a 

informação está 

estruturada nesta 

aplicação 

 
        

FE2 Esta app está bem 

organizada 

 
        

FE3 Esta app é legível 
 

        

PC1 Esta app tem uma 

boa relação 

qualidade/preço. 

 
        

PC2 Aos preços atuais, 

esta app de 

entrega de comida 

oferece bons 

preços. 

 
        

PC3 A utilização desta 

app de entrega de 

comida permite-

me comprar 

comida a qualquer 

hora que eu 

queira. 

 
        

IR1 Considero esta 

app como a minha 

primeira escolha 

em comparação 

com outros 

fornecedores de 

serviços 

 
        

IR2 Tenho uma forte 

intenção de voltar 

a visitar esta app. 

 
        

IR3 Tenciono 

continuar a 

comprar nesta app 

 
        



67 

 

num futiuro 

próximo 

WO

M1 

Eu diria a outras 

pessoas aspetos 

positivos sobre 

esta app. 

 
        

WO

M2 

Eu forneceria 

informações sobre 

esta app a outras 

pessoas 

 
        

WO

M3 

É provável que eu 

recomende esta 

app para meus 

amigos ou outras 

pessoas. 

 
        

WO

M4 

É provável que eu 

incentive outras 

pessoas a 

considerar o uso 

desta app. 

 
        

HT1 Comprar nesta 

app é algo que 

costumo fazer 

frequentemente 

 
        

HT2 Comprar nesta 

app é algo natural 

para mim. 

 
        

HT3 Comprar nesta 

app é algo que 

faço sem pensar. 

          

 

Qual é a sua idade? 

O 18-24 

O 25-34 

O 35-44 

O 45-65 

O +65 

Qual o seu género? 

O Feminino 

O Masculino 

O Prefiro não dizer 

Qual o nível de formação que possui? 

O Ensino básico 

O Ensino secundário 

O Ensino superior 

Qual o seu estado civil? 

O Solteiro 
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O Casado (a) / União de facto 

O Divorciado (a) 

O Viúvo (a) 

Quantas pessoas fazem parte do seu agregado familiar, contando consigo? 

O 1 

O 2 

O 3 

O 4 

O 5 

O 6 ou mais 

Qual é o seu rendimento mensal líquido? 

O Até 750€ 

O De 751€ a 1500€ 

O De 1501€ a 2250€ 

O De 2251 a 3000€ 

O Mais de 3000€ 

 

 

 

Qual a sua situação de trabalho atual? 

O Empregado(a) 

O Desempregado(a) 

O Empreendedor/Empresário(a) 

O Estagiário(a) 

O Estudante 

O Outra 

O  

Qual o distrito em que reside? 

O Aveiro 

O Beja 

O Braga 

O Bragança 

O Castelo Branco 

O Coimbra 

O Évora 

O Faro 

O Guarda 

O Leiria 

O Lisboa 

O Portalegre 

O Porto 

O Santarém 
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O Setúbal 

O Viana do Castelo 

O Vila Real 

O Viseu 

O Arquipélago dos Açores 

O Arquipélago da Madeira 
 

Obrigada pela sua colaboração! 

 

Anexo 2- T values 

 

 

 


