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Resumo

Os portugueses cada vez mais estao a aderir as aplicacdes de entrega de
comida ao domicilio que normalmente é motivada por diversos fatores
tais como a conveniéncia. Isto é, optam por opg¢des mais faceis de modo
a favorecer as suas tarefas diarias. Frequentemente os consumidores
escolhem comprar comida por meio deste tipo de apps por nao 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 0s consumidores ja que estes podem fazer o pedido sem sairem de
casa. Além deste fator existem outros que se tornam determinantes para
gue o consumidor possa selecionar uma marca de app como “favorita”
e que faca com que o mesmo tenha intengédo de a revisitar. Como por
exemplo a facilidade de utilizacdo, expectativa de desempenho, a
qualidade de informacdo, a autoeficacia, o habito, o prazer na sua
utilizacdo, WOM, apelo e formalidade estética, preco entre outros.
Nesse sentido, esta investigacdo tem como objetivo identificar quais séo
os fatores determinantes que justifiquem a fidelizagdo do consumidor a
marca da app. Para o efeito, foi realizado um estudo quantitativo com
base num questionario online com uma amostra final de 160
utilizadores das apps. Os resultados confirmaram que o preco
conveniéncia juntamente com a autoeficécia, expectativa de esforco e o
habito formam assim os fatores determinantes para que um consumidor
tenha intencao de revisitar a app e consequentemente que a divulgue e
recomende, tornando-se leal a marca. O estudo contribui para a préatica
e teoria no contexto das aplicagdes de entrega de comida online e além
disso permitiu identificar e sugerir oportunidades de futuras

investigacoes.

Palavras-chave: App de entrega de comida, consumidor, expectativa
de esfor¢o e de desempenho, habito, intencdo de revisitar, prazer, preco

e conveniéncia, WOM

vii



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. Introducao

A presente dissertacdo tem como tema os fatores determinantes da utilizacdo de uma app
que justifiguem a sua fidelizacdo a marca e € realizada no ambito do Mestrado de

Comunicacédo e Media, da Escola Superior de Educacéo e Ciéncias Sociais.

O presente capitulo tem como objetivo apresentar o problema de investigacéo. Para o
efeito, inicia-se com um breve enquadramento tedrico do tema de modo a explicar e
justificar a sua importancia. De seguida, apresentam-se 0s objetivos de investigacao e as
caracteristicas do estudo a realizar e finaliza-se com a indicacdo da estrutura da

dissertacdo.

1.1 Enquadramento e importancia do tema

Atualmente, cada vez mais, por uma questdo de praticidade e ou comodidade as pessoas
optam por refeigdes rapidas e economicas.” People search for new alternatives to make
everyday tasks easier and adapted to their lifestyles “(Belanche, Flavian & Pérez-Rueda,
2020, p.1). Nos ultimos 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 aplicacdes moéveis onde 0s
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 fisico (Eu e
Sameeha, 2021). Tal como afirma Lavu (2020), em vez de irem ao restaurante 0s
consumidores fazem o seu pedido através das apps e websites.

Com a entrega ao domicilio os consumidores tendem a escolher estas apps em momentos
em que Ihes sdo mais convenientes, por exemplo quando ndo tém tempo para cozinhar,
ou quando lhes apetece outro tipo de comida. Chai e Yat (2019) referem que a necessidade
de refeicdes rapidas e convenientes € a razdo mais comum para a escolha das aplicacfes
de entrega de comida. Por isso as apps trazem uma grande vantagem para os individuos,
dado que, conseguem fazer o pedido que querem sem sairem do lugar e a qualquer altura
do dia, independentemente do sitio em que estejam. Tal como afirma Fernandes (2017)
“O crescimento deste mercado tem por base duas tendéncias dos consumidores: a de
preferirem comer em casa em vez de irem jantar a um restaurante e a de optarem por

comida ja preparada em vez de cozinharem.” Por isso € que nos dias de hoje estas apps



sdo conhecidas e usadas por todo 0 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 a escolha de uma app de entrega de comida sdo-lhes
dadas vérias alternativas disponiveis, como por exemplo a UberEats, a Glovo, Pede e
Come, Bolt Food, noMenu e a SendEAT entre outras.

Na selecdo da app, o consumidor acaba sempre por escolher a que Ihe é mais oportuna
consoante as alternativas que lhe sdo expostas (Barros e Felix, 2022). No sentido em que,
pode ter melhores precos (Gunawan, Linawati, Pranandito e Kartono, 2019), maior
multiplicidade de produtos ou servi¢os (Zanquet, Kieling e Tezza, 2022), pode ser mais
facil de usar (Lee, Sung e Jeaon, 2019) e ter melhor qualidade de servico (Pereira, 2020).
Acresce que ha outros fatores que sdo determinantes para a sele¢do da app. Por exemplo,
a influéncia tanto de grupos sociais como dos media (Eu e Sameeha,2021), estado de
espirito (Correia, 2011), estilo de vida do consumidor (Belanche et al., 2020) e a
seguranca (Geraldo e Mainardes, 2017) sdo também alguns fatores relevantes para essa

decisao.

O consumidor quando decide utilizar a app de entrega de comida sabe sempre que esta
Ihe vai ser Gtil, na medida em que vai satisfazer as suas necessidades e desejos. Para além
disto, existem fatores que determinam a sua utilizacdo, 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 propoésito, Kumar e Shah (2021) referem que o apelo estético das
apps € retratado por um design fascinante e criativo que resulta de uma experiéncia
prazerosa para o consumidor. Porém, os resultados dos estudos empiricos realizados
sobre o tema séo dispersos, continuando a existir gaps. Esses gaps passam por confirmar
se a aparéncia das apps definitivamente influencia os consumidores nas intencfes de
revistar a app, (Kumar et al., 2021). Se 0o WOM feito através das avaliac6es online afetam
a tomada de decisdo dos clientes, e também perceber como os motivos de utilidade e
hedbnicos podem atuar conjuntamente no contexto das OFD (Shankar, Jebarajakirthy,
Nayal, Maseeh, Kumar e Sivapalan, 2022). Outro gap sucede-se em entender como as

mudancas de habitos dos clientes afetam a recompra e a intencéo de revisitar (Lee, 2022).



Assim, continua a justificar-se a realizacdo de estudos sobre esta tematica em contextos
diferentes. Nesse sentido, a investigacdo que aqui se apresenta visa dar um contributo

para melhorar o conhecimento do tema no contexto portugués.

1.2 Questéo e objetivos de investigacédo

Perante o problema anteriormente referido a investigacao pretende responder a seguinte

questéo:

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

fidelizacao dos clientes a marca da app?

Os objetivos de investigacdo visam responder a questdo de investigacdo supra

identificada, e sdo 0s seguintes:

1. identificar os fatores determinantes da emocéo prazerosa da sua utilizagéo;

2. identificar fatores determinantes da expectativa de desempenho e de esfor¢o
de uso da app;

3. verificar se a emogdo prazerosa da utilizagdo da app, o desempenho e
facilidade de utilizacdo da app, o hébito e o preco e conveniéncia praticado
pela app determinam a fidelizacdo do cliente, medida pela intencdo de a

continuar a usar e de a recomendar a app.

O desenvolvimento desta investigacdo surge da necessidade de conhecer melhor o
consumidor e além disso pretende demonstrar quais as variaveis mais valorizadas pelos
consumidores aquando da sua decisdo de compra que consequentemente justifica a
fidelizacdo a marca da app. Posto isto, as varidveis de estudo subdividem-se em trés
grupos. As varidveis de utilidade, de prazer e as de fidelizacdo. As de utilidade
correspondem a autoeficécia, expectativa de esfor¢co e de desempenho, bem como a
qualidade de informacdo. As de prazer equivalem ao apelo e formalidade estética da app
e 0 proprio conceito de prazer. O prego conveniéncia, a intencao de revisitar, WOM e 0

habito constituem as variaveis de fidelizag&o.



1.3 Caracteristicas do estudo

Como objetivo geral pretende-se conhecer quais sdo os fatores que determinam a
fidelizacdo a marca das apps de entrega de comida. Face a este objetivo tenciona-se

analisar a relacéo entre as diferentes variaveis.

A populagéo deste estudo sdo todos os utilizadores das apps de entrega de comida que
que ja usufruiram dos seus servigos pelo menos uma vez. A concretizacdo dos objetivos
de investigagdo implica a realizacdo de um estudo empirico de caracteristicas
quantitativas. O instrumento de recolha de dados sera o questionario, assumindo o estudo
de caracteristicas 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
individuos, realiza-se uma analise descritiva dos dados e estima-se um modelo de

equacdes estruturais de forma a testar as hipéteses da investigacao.

1.4 Estrutura da dissertacao

O trabalho inicia-se com o primeiro capitulo que é relativo a introducgéo, onde € explicito
0 tema da investigacdo bem como a sua importancia e o seu enquadramento. Ainda no

mesmo capitulo sdo apresentados 0s objetivos e as caracteristicas do estudo.

O segundo capitulo da investigacdo diz respeito a revisdo da literatura que tem como
objetivo suportar teoricamente o tema abordado. A revisao da literatura esta separada em
trés topicos que estdo relacionados entre si. Inicialmente é dado um conceito das
aplicacdes de entrega de comida, de como estas surgiram e também um breve contexto
das apps nos dias de hoje. De seguida sdo apresentados os fatores que tornam uma app
util e prazerosa e as suas respetivas definicdes. Ao longo deste capitulo sdo também
anunciadas as hipdteses do estudo e para além disso é apresentado 0 modelo concetual.

Ao terminar o suporte tedrico, segue-se a metodologia. Neste capitulo é explicado qual o

método utilizado para a elaboracdo da recolha e de analise de dados.

Posteriormente a este capitulo, segue-se a apresentacdo, anélise e discussao dos resultados
obtidos. Esta foi realizada através da interpretacdo dos dados através do questionario

aplicado e relacionado com as hipoteses formuladas.



No quinto e ultimo capitulo, serdo apresentadas as consideracGes finais da presente
investigacdo, bem como as recomendacdes e limitacbes do estudo. Contudo, também
serdo apresentadas sugestOes para investigacOes futuras.



2. Revisao de literatura

No capitulo que se segue, serd apresentada a revisdo de literatura que suporta
teoricamente a investigacao. Inicialmente, é apresentado o conceito das apps de entrega
de comida. De seguida sdo explicados e definidos os fatores que tornam uma app de
entrega de comida Util e prazerosa. Por fim, sdo expostos outros fatores que levam a
fidelizacdo da marca da app. A medida que se apresenta as variaveis em estudo s&o

deduzidas as hipoteses de investigacdo 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
préprias aplicacbes, como é 0 exemplo a Telepizza e o Burguer King e as plataformas
que atuam como intermediarias entre os consumidores e o0s restaurantes como a UberEats

e a Glovo.

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

avanco 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 sdo0 um meio que tem vindo a ter muita importancia para
certas organizagdes, nomeadamente para 0s restaurantes e por isso, nos ultimos anos, o
seu uso tem aumentado bastante. Isso deve-se ao facto de que, cada vez mais, por uma
questdo de conveniéncia as pessoas optam por refei¢cGes rapidas e econdmicas, 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



pagamento online, ter acesso aos menus de uma variedade de restaurantes e também
concedem as avaliagOes de outros utilizadores, fatores estes que podem contribuir para a
decisdo de escolha do consumidor. Por isso é que para os utilizadores, a utilizagdo das
apps de entrega de comida resultam de praticidade, facilidade, agilidade, comodidade,

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

Uma das razGes que tambem foi responsavel pelo seu crescimento das apps de entrega de
comida foi a pandemia. Foi no inicio do ano de 2020 que a COVID-19 se espalhou por
varios paises. Devido a essa situacdo pandémica as empresas tiveram gque tomar medidas.
Medidas essas que levaram ao encerramento de muitas empresas de restauracdo. O que
fez com que estas mesmas empresas optassem pelas apps de delivery, ou seja, por uma
maneira segura e com um melhor custo beneficio para continuar a comercializar 0s seus
produtos. Para os consumidores também foi uma opcéo bastante viavel ja que as apps se
destacam pela sua praticidade, seguranca e comodidade (Lopes,2022). De acordo com
Dutra e Zani (2020, como citado em Belloni, 2020) “a pandemia impulsionou a procura
pelo servigo de delivery, pois este tem sido uma opg¢ao para evitar as saidas de casa.” “El
sector delivery ha experimentado un asombroso crecimiento durante los ultimos afios. La
crisis sanitaria vivida durante el Gltimo afio, ha agudizado aun mas esta tendencia alcista,

puesto que ha acelerado el proceso de digitalizacion de la sociedad” (Hernandez, 2021,

p.2).

2.2 Fatores que tornam a app de entrega de comida util

Uma aplicacdo Util € 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 realizacdo de tarefas. Como afirma Damaso (2019), as aplicagdes
facilitam a vida do usuéario e por isso sdo indispensaveis para o seu dia a dia. Ha varios
fatores que tornam uma app Util, nomeadamente a percecdo de facilidade de uso ou
expectativa de esforgo, a percecdo de utilidade, a qualidade de informacédo, recursos de

pesquisa disponiveis bem como filtros entre outros.



2.2.1 Antecedentes da expectativa de esforco e desempenho das apps de entrega
de comida

A expectativa de esforco ou a percecdo de facilidade de uso € um conceito que tal como
o nome refere, diz respeito a perce¢do do individuo da facilidade de uso da app e também
sobre o nivel de esfor¢o necessario na sua utilizacdo. De acordo com Davis, (1989) a
percecdo de facilidade de uso entende-se como 0 grau em gue uma pessoa acredita que a
utilizacdo de uma tecnologia sera isenta de esforco, ou seja, corresponde ao grau de
facilidade associado a um sistema.

A expectativa de desempenho (percecdo de utilidade) esta relacionada com o que o
consumidor esté a espera de um produto ou servigo. Também ¢ definida como “o grau em
que um individuo acredita que ao utilizar um sistema, este ira ajuda-lo a obter ganhos de
performance” (Gomes e Farias, 2017, p.4). Isto &, o consumidor utiliza algo que ira

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

“A expectativa de desempenho trata-se do resultado que o usuério espera utilizando uma
determinada tecnologia. Essa ferramenta precisa trazer algum resultado em relacéo a seu
desempenho, como maior eficiéncia, por exemplo, e € um dos fatores determinantes da
intencdo de uso do usuario” (Miranda, Ledo, Ceolin, Cunha, 2020, p.3). A expectativa de
esforgo acaba por se relacionar com a de desempenho, uma vez que, quanto mais fécil é
a utilizacdo de uma app, maior € a sua utilidade. Assim, o individuo percebe que a app €
facil 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 niveis elevados de expectativa de
esforco e de desempenho. Por isso deduz-se a seguinte hipétese:

H1: A expectativa de esforco tem uma influéncia positiva na expectativa de

desempenho

De acordo com Silva, Dias e Rodrigues (2022) a autoeficacia refere-se a confianca dos
utilizadores na sua capacidade de utilizar uma tecnologia e também serve como
determinante da percecdo da facilidade de utilizacéo, ou seja pode-se entdo afirmar que a
autoeficacia é antecedente da expectativa de esforco e de desempenho das apps de entrega
de comida.



A autoeficacia diz respeito a crenca de um individuo em si proprio de realizar uma tarefa
de forma eficiente. Heslin e Klehe (2006) definem a autoeficacia como a crenca de uma
pessoa na sua capacidade de realizar com sucesso uma determinada tarefa. Ou seja, esta
relacionada com a confianca que as pessoas tém 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 informacdo pode nédo estar ordenada de forma percetivel, o individuo tem menos
capacidade de utiliza-la, logo tem mais dificuldade em realizar o seu pedido. O que leva
a possibilidade de o consumidor sentir-se incapaz e desmotivado. De acordo com
Abdullah, Ward e Ahmed (2016) os individuos com maior nivel de autoeficacia ficam
mais confiantes na sua capacidade de ultrapassar quaisquer dificuldades. Dai a
autoeficacia estar relacionada com a expectativa de desempenho e de esfor¢o. Tal como
foi estudado por Silva et al. (2022) e Souza (2004) que comprovaram que a autoeficacia
influencia a expectativa de esfor¢o. J& Sung, Jeong, Jeons e Shin (2015) com o seu estudo
confirmaram que a autoeficacia tem um impacto positivo tanto na expectativa de esforco

como na de desempenho.
H2: A autoeficacia afeta a expectativa de esforc¢o

H3: A autoeficécia afeta a expectativa de desempenho

A qualidade da informacédo refere-se a forma como a informacao nas apps € apresentada.
As apps de entrega de comida sdo vistas através do ecrd do telemovel, por isso é
imprescindivel que a informacdo seja apresentada de forma objetiva, clara, e
compreensivel para facilitar a sua leitura e percecdo. Se uma marca expde a informacéo
com os parametros acima referidos é uma app que tem qualidade para os consumidores.
De acordo com Lee et al. (2019) a qualidade de informac&o pode ser avaliada através da
compreensibilidade, fiabilidade e utilidade.

A qualidade de informagdo normalmente esta associada a expectativa de esforco e de
desempenho. Quanto menos esfor¢o o consumidor exercer para obter e compreender a
informacdo, maior serd o valor e qualidade da informacdo. Se a informacdo for
incompleta, irrelevante e estiver exposta de forma confusa a sua qualidade j& serd mais

baixa. Caso aconteca o contrario, se a informacdo que aparecer for isenta de erros e se for



dada a mais relevante e necessaria (Rascdo, 2016), considera-se que tem elevada
qualidade porque vai de encontro ao que o consumidor espera. O mesmo acontece com a
expectativa de esforco, ja que dependendo de como a informacdo estd apresentada o
consumidor ird fazer mais ou menos esforco para a entender. Tal como estudaram Lee et
al. (2019) e Su e Chao (2022) que afirmam que a qualidade de informacéo, esta de facto,

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

H4: A qualidade de informacéo influencia a expectativa de desempenho

H5: A qualidade de informacéo influencia a expectativa de esforc¢o

2.3 Fatores que tornam a app de entrega de comida prazerosa

Ao usar uma aplicacao, seja ela qual for, existem certos fatores que fazem dessa utilizacéo
prazerosa. Esses aspetos podem ser estéticos, visto que, existem apps no ramo do delivery
mais atrativas do que outras. A forma de como a informacdo esta apresentada, seja através
de tipos de letra, design do interface, cores utilizadas, imagens dos produtos e icones, sdo
todos estes pontos e mais alguns que podem despertar emogOes positivas nos
consumidores a utilizar as apps como por exemplo alegria e satisfagdo. Ao sentir essas
emoc0Bes o utilizador pode concluir que teve uma experiéncia prazerosa e que podera

futuramente leva-lo a fidelizacdo da marca da app.

O apelo estético concerne-se a algo que seja visualmente atrativo, agradavel e cativante.
Em outras palavras diz respeito a impressdo geral da app, que esta ligada a qualidade
hedoénica da mesma (Wang, Minor e Wei, 2011). Aspeto gque, 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 a app ou ndo. 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 caracteristicas acima mencionadas, € necessario ter
em conta que esta deve ter visual atrativo que chame a atencdo dos utilizadores. 1sso
envolve o uso de cores harmoniosas, imagens de alta qualidade e uma composigédo

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

A app deve ser intuitiva e facilitar a interacdo do usuario com a aplicacao, pois se esta
tiver um mau design onde o layout é confuso, pouco atraente pode provocar emogdes
negativas nos utilizadores, ou seja, interfere com o seu prazer. Pode-se assim, afirmar que
o0 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 sensacgao positiva de

prazer entre os utilizadores

Jaaformalidade estética esta relacionada com a organizacdo 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
definicdo dada por Wang, Hernandez e Minor (2010) é que a formalidade estética esta

relacionada com a percec¢do da organizacdo e da ordem de um sitio Web.

Aspetos tais como a legibilidade do texto, o design, esquema de cores e uma linguagem
simples podem levar a fidelizacdo dos consumidores, uma vez que, se uma app dispor
destas caracteristicas possibilita o consumidor de usufruir a app de uma maneira mais
prazerosa. Gerando assim emocdes positivas aumentando o seu prazer na utilizacdo da
app (Sharma & Alam, 2022, Kumar, 2018).

Se uma app tiver uma estética de pior formalidade, o valor atrativo ndo sera tdo elevado
para o consumidor, ou seja, a formalidade estética é a base da impressdo estética do
utilizador (Liu et al., 2016). Com esta afirmagdo entende-se que a formalidade estética
pode influenciar o prazer do consumidor bem como a sua satisfagdo 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

hipétese:

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

positiva de prazer entre os utilizadores.
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2.4 Fidelizacdo a marca de app de entrega de comida

O facto de os consumidores terem vontade e o desejo de voltar a comprar um servico, ou
produto pode fazer com que estes se tornem fieis as marcas. O WOM auxilia bastante
nesse aspeto dado que, atualmente os consumidores antes de comprarem qualquer produto
vao ver primeiro o seu feedback ou até podem recorrer as opinides do circulo social a que
pertencem e s6 depois é que decidem ou ndo avancar com essa compra. Por isso, se estes
tiverem obtido relatos de uma boa experiéncia de utilizac&o e se apds a compra ficaram
satisfeitos, a probabilidade de recomprarem a mesma marca € bastante elevada. A
conveniéncia é também outro fator, pois se 0 consumidor desejar outro tipo de comida
basta entrar na app e fazer o pedido. O preco 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 relacdo qualidade preco. A variedade de escolha tanto de produtos como
de servicos, a conveniéncia e os precos revelam-se assim como fatores que influenciam a

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

2.4.1 Fatores determinantes da intencao de revisitar a app

Neste caso, se a app for confusa no sentido em que a informacao esta mal colocada, se
as intera¢es com o utilizador forem pouco intuitivas, ou seja, se as funcionalidades
forem dificeis de achar, trata-se também de um conjunto de fatores que levam a uma méa
experiéncia de uso da app. Por isso, se esta for mais facil de usar, o consumidor tera a
nogdo de que necessita de fazer menos esforco e assim resulta uma boa experiéncia de
uso que leva a uma possivel intencdo de revisitar a app bem como a recomendar. Da
mesma maneira que Lee et al. (2019) afirmam que uma percecdo mais forte da facilidade
de utilizacdo conduzira a uma maior intencdo de utilizar a tecnologia. Este aspeto foi
comprovado também no estudo de Al-Maroof, Alhumaid e Salloum (2020) em que se
chega a conclusdo de que a expectativa de esforco afeta positivamente a intencdo do

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

H8: A expectativa de esfor¢co tem uma influéncia positiva na intengdo de revisitar a

app
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As apps de entrega de comida ao domicilio, facilitam a vida do consumidor pelo facto de
este ndo ter que se deslocar ao restaurante. Se algo facilita as tarefas no dia a dia das
pessoas, torna-se Util. Considerar algo dtil, é ter a percecdo de que aquele produto ou
servico ira satisfazer as necessidades dos clientes e que com isso irdo conseguir realizar
0S Sseus objetivos. Por isso, se 0 consumidor gostar mais de uma marca de app do que
outra, é normal que este tenha um maior valor por ela, uma vez que, esta disposto a pagar
mais pelos seus servicos por reconhecer a utilidade destes. Além disso, o facto de o
consumidor achar a app Util € motivo para que ele a divulgue e para que, numa proxima
vez a revisite. Tal como estudou Jun, Yoon e Lee (2021) e Al-Maroof et al. (2020) a
expectativa de desempenho tem uma influéncia bastante significativa na atitude do

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

H9: A expectativa de desempenho tem uma influéncia positiva na intencdo 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 aplicacéo refere-se a sensagdo de recec¢do, alegria,
diversdo ou gratificacdo que os usuarios experimentam durante a interacdo com a app. O
prazer representa o nivel de felicidade de um individuo num determinado ambiente
(Cheng e Huang, 2022). Estas emocdes positivas sao despertadas no consumidor quando
ao usar a app, se apercebe de que esta é facil de navegar, que tanto a sua interface como
design sé&o harmoniosos, ou seja, ficam entusiasmados com a sua utilizagcdo e com 0s seus

recursos (Kumar et al., 2021).

Uma experiéncia prazerosa € mais importante do que a experiéncia em si. Isto €, o
consumidor consegue tirar muito mais proveito de uma experiéncia que lhe foi prazerosa

do que outra que ndo tenha despertado essas emocoes.

O prazer pode influenciar a intencdo de revisitar uma app, na medida em que quando o
consumidor tem uma experiéncia divertida e agradavel isso conduz a que no futuro tenha
intencdo 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 tém um
efeito positivo na abordagem da aplicacdo de marca como a inten¢do de uso continuo e

de lealdade a marca.

H 10: O prazer influencia a intengdo de revisitar a app
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Existem dois fatores, que no contexto das apps de entrega de comida séo essenciais e que
podem influenciar a decisdo de compra dos consumidores. Esses fatores correspondem

ao prego e a conveniéncia.

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 servigo o primeiro fator que pde em perspetiva € o prego, “(Oliveira,
2021, p.48) ou seja, este fator pode influenciar todo o processo da sua decisédo de compra.
Alguns consumidores consideram que o preco pode retratar a qualidade do produto ou do
servigo. Por esse mesmo motivo, o pregco pode impactar na intencdo 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 preco influencia a intencdo de revisitar e de continuar a
comprar um produto ou servico. “This suggests the importance of including price value

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

J4, a conveniéncia é definida como o tempo, valor e esforco percebidos necessarios para
facilitar o uso do servigo de entrega de comida ao domicilio” (Fuli, 2020, p. 19). A
conveniéncia é determinada principalmente pela facilidade de acesso, pesquisa, avaliacdo
e ainda ao tempo e ao esforco que os consumidores investem nas suas compras
(Konstantoulaki, Rizomyliotis e Papangelopoulou, 2019). Nos dias de hoje os utilizadores
optam pela utilizacdo de apps de entrega de comida devido a conveniéncia de nao
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 preco e a conveniéncia influenciam consideravelmente a
intencdo de revisitar. Por isso prop8e-se conectar o valor do prego e a conveniéncia com

a intencdo de revisitar a app propondo a seguinte hipotese:

H 11:0 preco e a conveniéncia influenciam a intencéo 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 habito é considerado algo que os consumidores fazem sem intencéao

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

Clientes habituais, repetem o seu consumo. Por isso, se para o utilizador ja se tornou um
habito comprar um determinado produto ou servi¢o de uma marca provavelmente ja é fiel
a 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

hipéteses, pode-se considerar que ja lhe é fiel.

O héabito pode ser relacionado com efeitos positivos, nomeadamente satisfacdo repetida
que leva a um aumento da probabilidade de os consumidores recomprarem a marca e que
possivelmente pode desencadear a fidelizacdo da marca (Lee, 2022). Tal como foi
estudado em Lee (2022) e em Christino et al. (2021), os habitos dos consumidores tém
efeito na intencdo 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

hipétese:

H 12: O habito influencia a intencdo 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 o0 WOM é um canal de comunicacdo entre 0s consumidores em que
estes podem partilhar informac6es e opinides sobre certos produtos ou servigos entre Si.
No caso das apps de entrega de comida 0 WOM pode ser feito através das reviews das
apps, pela classificacdo ou até mesmo pela opinido dos que j& consumiram nessa app
(Alexander, 2021). De acordo com Baptista e Costa (2021) existe uma nova forma de
interacdo entre as pessoas onde estas partilham opinides e informagdes com bastante
facilidade e de forma muito rapida, ou seja 0 WOM. Ao haver esta troca de informacoes,

0s consumidores podem vir a ser influenciados nas suas compras com base nas opinides

15



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 motivacoes
antecedentes. A expectativa pré-compra, a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente e os
comportamentos gerais do consumidor sdo alguns dos motivos (Abubakar, llkan, Al-Tal
e Eluwole, 2017).

Todos estes antecedentes provém de uma experiéncia prazerosa e quando isso acontece
0s consumidores sdo mais propensos a compartilhar essas experiéncias positivas com
outras pessoas. Como estudado por da Silva Schuster (2016) e Teixeira (2019) a
satisfacdo tem influéncia no WOM. No entanto, Correia (2014) afirmou que a insatisfacdo

também leva a que o consumidor partilhe a sua experiéncia.

“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 emog¢Oes positivas que s&o
despertadas no consumidor conduzem a que este tenha vontade de as compartilhar com
outras pessoas. Segundo Mihi¢ e Milakovi¢ (2017) existe uma relacdo entre o prazer e o

WOM e com isso supde-se a seguinte hipotese:

H13: O prazer influencia o WOM

A intencdo de revisitar, tal como o nome indica est4 relacionada com a inten¢do do
consumidor de revisitar algo, seja uma loja online, seja fisica ou até mesmo, uma app. A
intencdo de revisitar € motivada por diversos fatores, tais como a satisfacdo e até mesmo
a qualidade do servigo. No entanto, a intencdo de revisitar ndo depende desses mesmo
fatores, pois quando um consumidor utiliza uma app néo 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 satisfacdo como a qualidade de um servigo ndo séo
determinantes & intencdo de revisitar uma app, mas tém um papel mediador nesse
processo tal como foi estudado em de Sousa (2017) e em Munhoz (2022). Para que seja

despertada a intengdo de revisitar, as empresas e restaurantes baseados em aplicacdes
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OFD oferecem varios beneficios, como entrega rapida e cupdes de desconto (Kumar,
2023).

Segundo Dores (como citado em Heesup Han e Ryu, 2009), a lealdade dos consumidores
diz respeito as atitudes favoraveis dos mesmos em relacdo a um produto ou servico,
juntamente com a sua intencdo de o recomprar com frequéncia. Com isto, 0s
consumidores que tenham a intencdo de revisitar uma app, podem assim, tornarem-se

fiéis as marcas das apps e consequentemente divulga-las.

Por isso, pode-se entdo afirmar que a intencdo de revisitar a app pode levar ao WOM
Oliveira (2021) afirma que uma vez que o consumidor passa por uma vivéncia positiva
de compra, teoricamente tornard a comprar, ja em situacfes contrarias a este cenario, sdo

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

H 14: A intencéo de revisitar a app influencia WOM
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Tendo em consideracdo o quadro concetual apresentado, bem como a deducdo de

hipdteses com suporte na literatura, desenhou-se 0 modelo de investigacao (figura 1).

Figura 1- Modelo Concetual

" > - » WOM
Apelo estético e Prazer o3
H10 4H14
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estética Conveniéneia =i Revisitar =
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. Expectativa de
Autoeficicia - . Esforco

Habito

Neste modelo temos como varidveis dependentes a intencdo de continuar a usar e de

recomendar a app de entrega de comida, ou seja, a fidelizacdo do cliente a apps, € como

determinantes diretos a emocdo prazerosa da utilizacdo da app, a expectativa de

desempenho e facilidade de utilizacdo da app, o0 habito e o preco e conveniéncia. Sendo

o0 prazer determinado pelo apelo e formalidade estética e a expectativa de desempenho e

facilidade de utilizacdo da app determinados pela qualidade de informacdo e autoeficacia.
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3. Metodologia

Neste capitulo sera definida e caracterizada a amostra e também sera descrita a
metodologia utilizada na recolha e tratamento de dados. E também retratada a elaboracio
e distribuicdo do questionario e a operacionalizacdo das variaveis.

3.1 Procedimento de recolha de dados

De modo a testar e a relacionar as hipoteses apresentadas optou-se pela realizacdo de um
estudo quantitativo e descritivo. “A pesquisa quantitativa é aquela que se caracteriza pelo
emprego de instrumentos estatisticos, tanto na coleta como no tratamento dos dados, e
que tem como finalidade medir relagdes entre as variaveis” (Zanella, 2006, p.35). Para
ser possivel esta recolha de dados quantitativa foi feito um questionario online, utilizando
o Google Forms. “Enumera-se ainda como vantagem os resultados da pesquisa pelo
Google Forms, pois estes se organizam em forma de gréaficos e planilhas, proporcionando
um resultado quantitativo de forma mais préatica e organizada, facilitando a analise dos
dados” (Mota, 2019, p.3). Foi escolhido este método de recolha de dados ja que os
questionarios “podem ser desenvolvidos para medir atitudes, opinides, comportamento,
circunstancias da vida do cidaddo, e outras questdes” (Barbosa, 1998, p.1). Outra razéo
pela qual este método foi selecionado é que possibilita uma grande vantagem que é o
alcance de um grande nimero de pessoas mesmo que dispersas geograficamente (Chaer,
Diniz e Ribeiro, 2012).

A populagdo alvo deste estudo é composta por individuos residentes em Portugal
Continental incluindo os Arquipélagos dos Acores e da Madeira, com idade superior a 18
anos e que ja tenham comprado os servicos das apps de entrega de comida. O questionario
online foi divulgado através das redes sociais da investigadora, utilizando assim uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia. O instrumento de recolha de dados esteve

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

Como referido anteriormente, o questionario foi divulgado pela investigadora na sua
pagina 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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questionario num grupo que se denomina “Grupo feito com o proposito de divulgar

questionarios académicos” no dia 23 do mesmo més.

Ja no Instagram, o inquérito foi divulgado no dia 27 de junho as 20:10 horas. Em ambas
as redes sociais o questionério foi partilhado por alguns seguidores da investigadora, o

que permitiu abranger ainda mais pessoas.

Além disso, atraves de mensagem privada a investigadora convidou 0s seus contactos a
preencher o questionario e apelou a estes, a partilha do link com o intuito de obter mais
dados para a amostra.

Quanto a estrutura do questionario, 0 mesmo inicia-se com um texto a informar do que
se trata, isto €, qual o seu ambito, para que serve e indicou-se qual o tema do estudo. De
seguida é explicado que os dados recolhidos sdo andnimos e apenas para fins académicos.
Outra informacdo fornecida é o tempo médio de realizacdo do inquérito, que neste caso é
de 6 minutos. Por ultimo, foi indicado o email da investigadora para eventuais questdes

sobre esta investigagao.

Na primeira pergunta é questionado ao individuo se aceita participar no estudo tendo em
conta os critérios para responder ao questionario que correspondem a ser residente em
Portugal , ter mais de 18 anos e ja ter comprado comida através das apps de entrega de

comida.

Na seccdo seguinte é perguntado se o utilizador ja alguma vez comprou comida através
das aplicacOes de entrega de comida. Se este responder “Sim” passa a fase seguinte, se

~

responder “Nao” 0 questionario acaba nesta questdo submetendo-o.

De seguida € interrogado ao individuo 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 concordancia perante
varias afirmacdes com base na marca de app respondida, que constituem as variaveis em

analise. Foram de 3 a 4 perguntas por cada variavel, ou seja, 47 perguntas no total.

Por fim, nas Ultimas questdes era pedido as informag6es sociodemogréficas como a idade,
0 género, nivel de formacéo, estado civil, quantidade de pessoas do agregado familiar,
rendimento mensal liquido, situacdo de trabalho atual e o distrito de residéncia. No final

do questionario agradecia-se a participacdo do individuo.
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De relatar que todas as questdes eram de carater obrigatdrio a excegdo da pergunta do
rendimento mensal liquido que podia gerar algum constrangimento. O questionario ndo

podia ser submetido até que fossem respondidas todas as questdes.
Como todos os questionérios, este também foi alvo de um pré-teste.

O pré teste tem como objetivo “ validar o instrumento, pois a uniformizacéo € garantida
com a testagem” (Zanella, 2006, p.113). “E importante a realiza¢io de um pré-teste
porque é provavel que ndo se consiga prever todos os problemas e/ou duvidas que podem

surgir durante a aplicagdo do questionario” (Chagas, 2000, p.12).

Antes de ser publicado, foi feito um pré-teste com 15 pessoas de confianca da
investigadora e que cumpriam com os requisitos. Atendendo ao feedback recebido nao
foram feitas transformacdes nas perguntas do questionario, tornando assim esta a versao

final do inquérito que esta indicada no anexo 1.

3.2 Caracteristicas da amostra

No total foram conseguidas 210 respostas das quais 173 afirmaram ja ter comprado
comida atraves das apps de entrega de comida ao domicilio e as 37 restantes ndo. Destas
173 respostas foram consideradas 13 invalidas 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 s&o exclusivas como é o exemplo da McDonald ’s. No final

restaram 160 respostas validas.

Quanto as caracteristicas da amostra 66,9 % sdo do sexo feminino e 31,9% do sexo
masculino e também se obteve 2 respostas onde ndo se sabe qual o sexo do individuo. Os
inquiridos possuem entre 0s 18 e 0s 65 anos sendo a média de 35 anos. Quanto a nivel de
escolaridade 70,6 % possui 0 ensino superior e 58,9 % tém um rendimento mensal liquido
de 751€ a 1500€. Apesar do questionario ter sido partilhado e divulgado por varias
pessoas a maior concentracdo de respostas estd no distrito de Leiria (35,6%) e Castelo

Branco (30%). A tabela seguinte representa os dados sociodemograficos da amostra.
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Tabela 1- Dados sociodemogréaficos da amostra

Dados sociodemograficos

Idade

Género

Nivel de formagéo

Estado civil

Agregado familiar

Rendimento mensal
liquido

Situacéo de trabalho atual

Distrito em que reside

18-24
25-34
35-44
45-65
65
Feminino
Masculino
Prefiro ndo dizer
Ensino basico
Ensino secundario
Ensino superior
Solteiro
Casado (a) / Unido de fato
Divorciado (a)
Viavo (a)
1

g b~ w0

6 ou mais
Até 750€
De 751€ a 1500€
De 1501€ a 2250€
De 2251€ a 3000€
Mais de 3000€
Empregado (a)
Desempregado (a)
Empreendedor / Empresario
(a)
Estagiario (a)
Estudante
Outra
Aveiro
Beja
Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro

Frequéncia
56
51
25
26

2
107
51
2
2
45
113
106

ON O - N »

S
(o)

w o N

35%
31,9%
15,6%
16,2%

1,2%
66,9%
31,9%

1,2%

1,2%
28,1%
70,6%
66,2%

30%

3,8%

0,0%
24,4%
22,5%
23,1%
22,5%

5,0%

2,5%
20,5%
58,9%
15,1%

3,4%

2,0%
68,1%

3,1%

3,7%

3,7%
16,9%
4,4%
0,6%
0,0%
1,2%
0,0%
30%
1,2%
0,0%
1,9%

Percentagem
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Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal
Viana do Castelo
Vila Real
Viseu
Arquipélago dos Acores
Arquipélago da Madeira

N Ol
[(eREN]

P O kP OFr B ODNO

0,0%

35,6%
18,1%

0,0%
1,2%
5,6%
2,5%
0,6%
0,0%
0,6%
0,0%
0,6%

Relativamente as 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

Aplicacdo de entrega de comida

UberEats
Glovo

Bolt Food

The Xicos
Domino's Pizza
Pede & Come
Burguer King
Telepizza
Total

105
38
10

N R R RN

160

Frequéncia

Percentagem
65,63%
23,75%
6,25%

1,25%

0,63%

0,63%

0,63%

1,25%

100%
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3.3 Operacionalizacdo das variaveis

As escalas aplicadas para medir as variaveis desta investigacdo j& foram previamente
testadas em outros estudos. Foi entdo utilizada uma escala de Likert de 5 niveis “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 varidvel de expectativa de esfor¢o foram utilizados trés itens, um de Choi
(2020) e os outros dois de Lee et al. (2019). Na expectativa de desempenho foram
utilizados os trés itens do autor Hong, Choi, Choi eJoung (2021). Para medir a variavel
da autoeficécia utilizou-se trés dos quatro itens apresentados por Silva et al. (2022). A
qualidade de informacéo foi medida por quatro itens, um do Kapoor e Vij (2018) e os
outros trés do autor Kong, Wang, Hajili e Featherman (2020). Ja o prazer foi medido por
trés 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). Ja a formalidade estética mediu-se também por escalas dos mesmos
autores referidos anteriormente. O valor do preco e conveniéncia foram medidos por dois
itens de Chotigo e Kadono (2021) e um de Eu e Sameeha (2021). Para medir a intencao
de revisitar foram utilizados trés itens dos autores Blanco-Gonzéalez, Cachén, Hernandez
e Prado (2023). WOM foi medido através de quatro itens apresentados por Kon et al.
(2020). O habito foi também medido por trés itens usados por Hsu, Chang e Chuang
(2015). Na tabela 3 séo apresentadas as escalas originais e a adaptacéo que foi feita para
este estudo.
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Tabela 3- Escalas utilizadas nas variaveis do estudo

Variavel
Autores (Ano)
Expectativa de

esforco
(Choi, 2020),
(Leeetal.,
2019)

Expectativa de
desempenho
(Hong et al.,
2021)

Autoeficacia
(Silva et al.,
2022)

Escala Original

-The app is easy to use.

-It is easy for me to became

skillful at using food delivery

apps for purchasing foods.

-My interaction with food

delivery apps for the purchase of
food is clear and understandable.

-Using an OFD service is an

efficient way to ordering my

meals.

-Using an OFD service makes

my life easier.

-Overall, using an OFD service is

a useful way to order meals

-1 am confident of using this food
delivery app even if | have never

used such a system before.

-1 could use this food delivery

app by just following the
instructions.

Codificacéo

EE1

EE2

EE3

ED1

ED2

ED3

AE1l

AE2

-1 am confident of using this food =~ AE3

delivery app if someone showed

me how to do it first.

Adaptacao

-Esta app de entrega de
comida é facil de usar.

- E facil para mim tornar-
me habil na utilizacdo
desta aplicacdo de entrega
de comida.

-A minha interagdo com
esta aplicagéo de entrega
de comida é clara e
compreensivel.

- Utilizar esta app é uma
forma eficiente de
encomendar as minhas
refeicoes.

-A utilizagdo desta app
facilita-me a vida.

-Em geral, a utilizagdo
desta app é uma forma
atil de encomendar
refeicOes.

- Estou confiante em
utilizar esta aplicacéo de
entrega de comida,
mesmo que nunca tenha
utilizado um sistema deste
género antes.

-Poderia utilizar esta
aplicacédo de entrega de
comida seguindo apenas
as instrugoes.

-Estou confiante em
utilizar esta aplicagéo de
entrega de comida se
alguém me mostrasse
como o fazer primeiro.
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Qualidade de
Informacao
(Kapor e
Vij,2018;
Kong et al.,
2020)

Prazer
(Huang et al.,
2017)

Apelo estético

(Kapoor e
Vij,2018;
Chang et al.,
2014)

Formalidade
estética
(Kapoor e
Vij,2018;
Chang et al.,
2014)

-The mobile app provides with
accurate information.

-This store provides sufficient
information for me to make
decisions.

-This store provides relatively
comprehensive information.

- Airbnb provides reliable
information.

-1 feel joyful after playing the
game.

-1 feel pleasure after playing the
game.

-1 feel gratified after playing the
game.

-The app has appealing
colours and fonts.

-The mobile app is visually
attractive.

-The website is impressive.

-1 like the way, information is
structured on the mobile app

-The website Is well organized

QI1

Q12

QI3

Ql4

PZ1

PZ2

PZ3

AES1

AES2

AES3

FE1

FE2

- Esta aplicagéo de
entrega de comida fornece
informacdes exatas.

-Esta app fornece
informacdes suficientes
para que eu possa tomar
decisdes.

-Esta app fornece
informac6es
relativamente completas.

-Esta app fornece
informacdo confiavel.

-Sinto-me alegre quando
uso esta app.

-Sinto prazer quando uso
esta app.

-Sinto-me satisfeito
quando uso esta app.

- Esta aplicacdo tem cores
e tipos de letra apelativos.

-Esta aplicacéo é
visualmente atrativa.

-Esta aplicacdo é
impressionante.

-Gosto da forma como a
informacao esta
estruturada nesta
aplicacdo

-Esta app esta bem
organizada
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Valor do preco
e conveniéncia
(Chotigo e
Kadono, 2021;
Eu e Sameeha,
2021)

Intencéo de
revisitar
(Blanco-
Gonzélez et
al., 2023)

WOM
(Kong et al.,
2020)

-The website is legible

-Using a food delivery app
service is good value for money.

-At current prices, the food
delivery app provides a good
price

-Using food delivery apps
enables me to purchase food at
any time I want.

-1 consider this supermarket
as my first choice compared to
other service providers.

-1 have a strong intention to visit
this supermarket again.

-1 intend to continue buying in
this supermarket in the
near future.

-1 would tell others positive
things about Airbnb.

FE3

PC1

PC2

PC3

IR1

IR2

IR3

WOM1

-Esta app é legivel

-Esta app tem uma boa
relacdo qualidade/preco.

-Ao0s precos atuais, esta
app de entrega de comida
oferece bons pregos.

-A utilizagdo desta app de
entrega de comida
permite-me comprar
comida a qualquer hora
gue eu gueira.

-Considero esta app como
a minha primeira escolha
em comparagao com
outros fornecedores de
Servicos

-Tenho uma forte
intencédo de voltar a visitar
esta app.

-Tenciono continuar a
comprar nesta app num
futuro préximo.

-Eu diria a outras pessoas
aspetos positivos sobre
esta app.
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- I would provide others with WOM2 -Eu forneceria
information on Airbnb. informacgGes sobre esta
app a outras pessoas

-1 am likely to recommend WOM3 -E provavel que eu
Airbnb to my friends or others. recomende esta app para
meus amigos ou outras
pessoas.
-1 am likely to encourage others ~ WOM4 -E provavel que eu
to consider using Airbnb. incentive outras pessoas a
considerar o uso desta
app.
Habito -Shopping at the Groupon is HT1 -Comprar nesta app € algo
(Hsu et al., something | do frequently. que costumo fazer
2015) frequentemente
-Shopping at the Groupon is HT2
nature to me. -Comprar nesta app é algo

natural para mim.

-Shopping at the Groupon is HT3 -Comprar nesta app €é algo
something | do without thinking. gue faco sem pensar.

3.4 Metodologia e tratamento de dados

No tratamento estatistico dos dados, primeiro, foi usado o software de analise estatistica
SPSS. Iniciou-se com a realizacao de uma analise fatorial exploratoria para fazer o teste
de fator Gnico. Através deste teste verificou-se a inexisténcia de um fator Unico que
esclareca a variancia dos dados, de modo que, o primeiro fator explica 12,232 % da
variancia total explicada. Adicionalmente calculou-se o valor de KMO que ¢é igual a
0,881. Neste parametro os valores convém estar perto de 1, 0 que neste caso se
confirma. Ja o teste de esfericidade de Bartlett € significativo ja que o seu valor
corresponde a 0,001 (p <0,05), o que significa que existe uma boa correlagdo entre as
variaveis. Em conjunto, os testes suportam a boa adequabilidade da analise fatorial para
0 conjunto de dados em estudo. O teste das hipéteses é efetuado no capitulo seguinte com

0 recurso ao software SmartPLS.
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Sintese
Para proporcionar uma visao geral, a metodologia aplicada no presente estudo encontra-

se esquematizada na seguinte tabela (tabela 4):

Tabela 4-Tabela com sintese da metodologia aplicada no estudo

Tipo de estudo Estudo quantitativo

Questionério através do Google Forms,

Instrumento de recolha de dados L .
constituido por 47 perguntas do tipo fechadas

) ) o Escala de Likert de 5 pontos adaptadas da
Operacionalizacao das variaveis

literatura
Técnica de amostragem N&o probabilistica por conveniéncia
Amostra da investigagao 160 individuos
Periodo de recolha de dados De 18 de junho a 2 de julho

Com recursos aos softwares de analise

Analise e tratamento de dados o
estatistica IBM SPSS e SmartPLS 4.0
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4.Analise e Discussao de Resultados

Neste capitulo serdo apresentados, analisados e discutidos os resultados obtidos. Para
testar as hipoteses de investigacdo foi feito um modelo de equacdes estruturais através do
software SmartPLS 4. Este software permite calcular “as correlagfes entre o0s
constructos e suas variaveis mensuradas ou observadas ou itens (modelos de
mensuracdo) e em seguida sdo realizadas regressGes lineares entre constructos
(modelos estruturais)” (Ringle, da Silva e Bido, 2014, p. 2).

De acordo com Bido e da Silva (2019)

O PLS-SEM ¢ uma técnica “flexivel” capaz de estimar modelos complexos
(muitos construtos, muitas variaveis, muitas relacbes 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 relacdes sociais humanas (p.3).

Além disso, segundo Bido e da Silva (2019) afirmam que o software SmartPLS é o
indicado e vidvel para amostras pequenas como € o caso. Segundo Nascimento e Macedo
(2016) este método ” é adequado para modelar complexas relacdes com multiplos
relacionamentos de dependéncia e independéncia entre variaveis latentes latentes” (p.1).
Devido a estas razoes, foi entdo escolhido o software SmartPLS para a execucdo do
modelo de equacgdes. Segundo Hair, Ringle e Sarstedt (2011) o processo de analise dos
dados passa por trés fases. De modo a avaliar a qualidade do modelo sdo examinadas a
fiabilidade e a validade do modelo. Na segunda é analisado o0 modelo estrutural e por fim

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

O modelo de medidas proposto nesta investigagdo contém um conjunto de varidveis
latentes, isto é, ndo podem ser medidas diretamente. No entanto, para ser possivel as suas
medic¢des sdo utilizados os itens ou indicadores que facilitam esse processo. Para que
estas sejam medidas de uma forma adequada € necessario primeiramente avaliar a
fiabilidade das escalas usadas. O modelo de medida é composto por 11 variaveis latentes
que foram medidas por 35 itens. A anélise da fiabilidade e da validade do modelo de
medidas foi efetuada atraves do SmartPLS 4.0 que nos fornece tabelas com os varios

critérios.

Em primeiro lugar realizou-se a analise 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 ndo apresentam problemas de

multicolinearidade ( tabela 5).

Também foi feita uma analise descritiva dos itens para a sua melhor compreensao. Isto é
foi analisada a média e o desvio-padrdo. No que consta a média os valores s6 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 estdo acima de
3. Em relagdo aos fatores que tornam uma comida util, os consumidores valorizam e
destacam a facilidade de uso da app (média= 4,49), consideram a app uma forma eficiente
de encomendar as refeicfes (média=4,26), muitos deles conseguem utilizar a app
seguindo apenas as instrucdes (média=4,16) e além disso afirmam que a app fornece

informacdo confidvel o que aumenta simultaneamente a sua seguranca perante a mesma.

Ja nos fatores de prazer e de fidelizagdo os valores sdo mais baixos. Os utilizadores
estimam a app como sendo visualmente atrativa (média=3,98) e legivel (média=4,18)
contribuindo assim para uma utilizacdo prazerosa e consequentemente para satisfacdo do

consumidor (média=3,73).

Na fidelizagdo da marca da app de entrega de comida, os consumidores destacam a
conveniéncia de esta lhes possibilitar a compra de comida a qualquer hora do dia
(média=3,68), o0 que leva a que estes selecionem a app de uma forma natural
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(média=3,45), conduz também a que estes fornegcam informacdes sobre a app a outras

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

4.1.1 Anélise da Consisténcia Interna e da Validade Convergente

Apbs a analise descritiva, analisou-se a fiabilidade individual de cada item. Esta analise
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 tém
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. Concluida a verificacdo
da fiabilidade individual dos itens, posteriormente executou-se com a andlise da Validade
Convergente (AVE) e da Consisténcia Interna (Fiabilidade Composta e Alfa de
Cronbach).

Tabela 5-Analise descritiva e fiabilidade individual de cada item

Variavel Codificacéo Item Loading VIF Média PDesvlo
adréo
Esta app de entrega
EE1 de comida é facilde = 0.910  2.756 4,49 0,604

usar.
E facil para mim
tornar-me habil na

Expectativa EE2 u_t|I|z~aga0 desta 0.903 2613 442 0,668
de Esforco aplicacéo de entrega
(EE) de comida.

A minha interagéo
com esta aplicacéo
EE3 de entrega de
comida é clara e
compreensivel.
Utilizar esta app é
uma forma eficiente

0912 2.687 4,44 0,661

EDI de encomendar as 0.870 | 2.137 4,26 0,742
minhas refeigoes.
Expectativa A utilizacdo desta
de ED2 app facilita-me a 0.888 2119 4,16 0,751
desempenho vida.
(ED) Em geral, a
utilizacdo desta app
ED3 é uma forma atil de 0.897 2413 438 0,653
encomendar
refeicoes.
Autoeficacia AE1 Estou confiante em
(AE) utilizar esta
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Qualidade de
Informacéo

Q)

Prazer (PZ)

Apelo estético
(AES)

Formalidade
estética (FE)

AE2

AE3

QlI1

QI2

QI3

Ql4

PZ1

PZ2

PZ3

AES1

AES2

AES3

FE1

FE2

aplicacéo de entrega
de comida, mesmo
que nunca tenha
utilizado um sistema
deste género antes.
Poderia utilizar esta
aplicacdo de entrega
de comida seguindo
apenas as
instrugoes.
Estou confiante em
utilizar esta
aplicacdo de entrega
de comida se
alguém me
mostrasse como 0
fazer primeiro.
Esta aplicacédo de
entrega de comida
fornece informacdes
exatas.

Esta app fornece
informacdes
suficientes para que
eu possa tomar
decisdes.

Esta app fornece
informacdes
relativamente
completas.

Esta app fornece
informacéo
confiavel.
Sinto-me alegre
guando uso esta
app.

Sinto prazer quando
uso esta app.
Sinto-me satisfeito
guando uso esta
app.

Esta aplicacdo tem
cores e tipos de letra
apelativos.

Esta aplicacéo é
visualmente atrativa.
Esta aplicacdo é
impressionante.
Gosto da forma
como a informagéo
esta estruturada
nesta aplicacéo
Esta app esta bem
organizada

0.874

0.827

0.749

0.894

0.919

0.814

0.860

0.940

0.937

0.882

0.871

0.878

0.862

0.902

0.920

1.824

1.627

1.352

2.644

3.369

2.165

2.336

3.984

3.893

2.349

2.969

3.054

1.551

2.592

3.102

3,96

4,18

4,05

3,90

4,11

4,04

4,12

3,53

3,44

3,73

3,93

3,98

3,46

3,91

4,02

0,838

0,797

0,97

0,841

0,715

0,816

0,695

0,839

0,859

0,861

0,762

0,705

0,861

0,695

0,668
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Valor do
preco e
conveniéncia
(PC)

Intencgéo de
revisitar (IR)

WOM
(WOM)

Habito (HT)

FE3

PC1

PC2

PC3

IR1

IR2

IR3

WOM1

WOM?2

WOM3

WOM4

HT1

HT2

HT3

Esta app é legivel

Esta app tem uma
boa relagéo
qualidade/preco.
A0S precos atuais,
esta app de entrega
de comida oferece
bons precos.

A utilizacdo desta
app de entrega de
comida permite-me
comprar comida a
qualquer hora que
eu queira.
Considero esta app
como a minha
primeira escolha em
comparagdo com
outros fornecedores
de servigos
Tenho uma forte
intengéo de voltar a
visitar esta app.
Tenciono continuar
a comprar nesta app
num futiuro
préximo
Eu diria a outras
pessoas aspetos
positivos sobre esta
app.

Eu forneceria
informacGes sobre
esta app a outras
pessoas
E provavel que eu
recomende esta app
para meus amigos
Ou outras pessoas.
E provavel que eu
incentive outras
pessoas a considerar
0 uso desta app.
Comprar nesta app é
algo que costumo
fazer
frequentemente
Comprar nesta app é
algo natural para
mim.
Comprar nesta app é
algo que faco sem
pensar.

0.902

0.910

0.928

0.760

0.887

0.917

0.913

0.906

0.909

0.935

0.879

0.887

0.923

0.835

2.502

3.190

3.465

1.459

2.238

3.021

2.906

3.455

3.766

4.323

2.918

2.246

2.504

1.948

4,18

3,44

3,30

3,68

3,84

3,94

4,11

3,89

3,94

3,93

3,70

3,23

3,45

2,86

0,581

0,963

0,963

1,036

0,875

0,814

0,669

0,801

0,724

0,81

0,91

1,064

1,039

1,221
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A consisténcia interna é medida através da Alfa de Cronbach. Segundo Souza, Alexandre,
e Guirardello (2017) “O coeficiente alfa de Cronbach reflete o grau de covariancia entre
os itens de uma escala. Dessa forma, quanto menor a soma da variancia 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 varidveis tém um valor superior a 0,9, ou seja, 2 possuem uma
consisténcia interna muito boa, e 8 com uma consisténcia boa, uma vez que, dispdem

valores entre 0,8 a 0,9.

Para avaliar a qualidade e validade convergente utilizou-se a AVE, traduzido significa a
variancia da média extraida . “A AVE pode ser interpretada como a quantidade média da
variancia dos itens explicada pela variavel latente.” (Valentini e Damasio, 2016, p.3) e
tem como objetivo determinar em que medida os valores das variaveis latentes podem ser
explicados através dos indicadores. Para tal, os valores para serem considerados
representativos, deverao ser superiores a 0,5 (Azlis-Sani, Dawal, e Zakuan, 2013) ,” o que
significa que mais de 50% da variancia do constructo é devida aos seus indicadores”
(Viegas, 2015, p.6). Como podemos verificar na tabela 6 todos os valores estdo acima do

namero referido anteriormente, ou seja, todas as variaveis tém validade convergente.

Por fim, a fiabilidade composta permite avaliar a consisténcia interna de todos os itens.
O valor varia entre 0,7 e 1 e como se pode observar todas as variaveis detém valores

superiores a 0,9 com excecdo de uma variavel que possui 0,858.
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Tabela 6-Resultados do estudo da consisténcia interna e validade convergente

., Cronbach's Fiabilidade
Variavel Alpha AVE Composta
Expectativa de 0,894 0,826 0,934
Esforco
Expectativa de 0,862 0784 0916
desempenho
Autoeficacia 0,751 0,669 0,858
Qualidade de 0,896 0762 0,927
Informacao
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 preco e 0,835 0,756 0,902
conveniéncia
Intencdo de revisitar | 0,890 0,820 0,932
WOM 0,928 0,823 0,949
Habito 0,859 0,778 0,913

4.1.2 Andlise da validade discriminante

A validade discriminante é definida como “uma estimativa da validade que se refere a
auséncia de correlacdo significativa com outras medidas que avaliam construtos que,
teoricamente, ndo estdo relacionados com a variavel em estudo”. Para ser possivel fazer
essa avaliacdo sdo necessarios 2 critérios, o de Fornell-Lacker e HTMT (Hamid, Sami e
Sidek, 2017). Ambas as analises sdo consideraveis, 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, ja que os valores sdo superiores e por isso possuem validade

discriminante.
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Tabela 7- Andlise discriminante

Variavel | AES | AE ED EE FE HT IR PZ PC Ql | 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

Ql 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

Em relacdo ao critério de HTMT (heterotrait-monotrait ratio) que corresponde a
estimativa de correlacdo entre as variaveis (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 relagdes.
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4.2 Analise do modelo estrutural

Ap0s a analise da consisténcia e fiabilidade das escalas, procedeu-se a anélise do modelo
estrutural. A primeira etapa desta anélise € a avaliacdo dos coeficientes de determinacéao
de Pearson (R?) e dos coeficientes estruturais. “ Os R2 avaliam a porc¢do da variancia das
variaveis enddgenas, a qual é explicada pelo modelo estrutural” (Pereira, Bigodis e
Oliveira, 2019, p.27). Os seus valores variam entre 0 e 1 sendo que, quanto mais proximo
estiver de 1 maior sera o grau de explicagdo da variagdo. De acordo com Falk e Miller
(1992), os valores de R2 deverdo ser superiores a 0,1 caso contrario este ird retratar
insuficiéncia na informacdo. Ao ver a tabela 8 pode-se afirmar que apesar de os valores
das variadveis dependentes serem superiores a 0,1 ndo apresentam resultados muito fortes.
Ja os valores dos coeficientes estruturais (path coefficients) possibilitam a anélise das
relacBes causais existentes entre as varidveis e devem ser superiores a 0,2 de forma a
considerar a relacdo entre as mesmas forte e valida (Chin, 1998). Na tabela 8 confirma-
se que nem todas as hipdteses seguem esse critério, ou seja, em algumas hipoteses a

relacdo entre as variaveis é fraca e invalida.

Tabela 8- Coeficientes de determinagdo

R2 R2 adjusted
Expectativa de Desempenho 0,358 0,346
Expectativa de Esforgo 0,430 0,423
Intencdo de Revisitar 0,514 0,498
Prazer 0,214 0,204
WOM 0,381 0,373

Para avaliar as hipoteses estudadas é necessario avaliar o seu erro padrdo através do
bootstrapping que permite chegar aos valores t e p. Na tabela 9 estd representada a
significancia estatistica (valores de t e p). Os valores de t representam a forca das relagdes
causais entre as diferentes variaveis do modelo, podendo assim confirmar ou ndo as
hipbteses do estudo. Os seus valores devem estar acima de 1,96 ja que definem um nivel
de significancia minima de p<0,05 (Hair, Black, Babin e Anderson, 2010). E com os
valores de t-student que é possivel testar se as hipoteses se consideram ou ndo validas.

De seguida, apresentam-se os resultados do teste das hipéteses do estudo.
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Tabela 9- Resultados do teste das hipoteses

app

Path Path T P | Resultado
Coefficient | value | value

H1. A expectativa de esforco tem uma | 0.310 3.870 | 0.000 | Suportada
influéncia positiva na expectativa de
desempenho.
H2: A autoeficcia afeta a expectativa de | 0.354 4.593 | 0.000 | Suportada
esforco
H3: A autoeficicia afeta a expectativa de | 0.464 3.603 | 0.000 | Suportada
desempenho
H4: A qualidade de informacdo afeta a | 0.143 0.186 | 0.853 | Nao
expectativa de desempenho Suportada
H5: A qualidade de informacdo afeta a | 0.399 4,983 | 0.000 | Suportada
expectativa de esforgo
H6: O apelo estético das apps de entrega de | 0.309 3.853 | 0.000 | Suportada
comida evoca uma sensacdo positiva de
prazer entre os utilizadores
H7: A formalidade estética evoca uma | 0.206 2.285 | 0.022 | Suportada
sensacdo positiva de prazer entre 0s
utilizadores
H8: A expectativa de esforco tem uma | 0.195 3.047 | 0.002 | Suportada
influéncia positiva na intencdo de revisitar a
app
H9: A expectativa de desempenho tem uma | 0.106 1.671 | 0.095 | Néo
influéncia positiva na intencdo de revisitar a Suportada
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H10: O prazer influencia a intengdo de | 0.275 1.163 | 0,245 | Néo
revisitar a app Suportada

H11: O preco e a conveniéncia influenciam a | 0.402 5.294 | 0.000 | Suportada

intencdo de revisitar a app

H12: O habito tem um impacto positivo na | 0.274 3.282 | 0.001 | Suportada

inteng&o de revistar a app

H13: O prazer influencia 0 WOM 0.082 3.232 | 0,01 | Suportada
H14: A intencéo de revisitar a app influencia | 0.452 4.937 | 0.000 | Suportada
o0 WOM

A hipétese H1 “A expectativa de esforco tem uma influéncia positiva da expectativa de
desempenho” foi confirmada (= 0,310; T value= 3,870; P value = 0,00).

A H2 “A autoeficacia afeta a expectativa de esfor¢o” foi suportada estatisticamente (B=

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

A hipotese H3 “A autoeficacia afeta a expectativa de desempenho” também foi

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

Ja ahipdtese H4 “A qualidade de informagao afeta a expectativa de desempenho” nao foi
suportada ja que ndo é estatisticamente significativa (B =0,143; T value= 0,186; P value=
0,853).

A H5 “A qualidade de informagao afeta a expectativa de esfor¢o” foi suportada (p =0,399;
T value= 4,983; P value=0,00)

A hipotese H6 “O apelo estético das apps de entrega de comida evoca uma sensacao

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

P value=0,00).

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

utilizadores” € estatisticamente suportada (3 =0,206; T value= 2,285; P value= 0,022).
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A hipotese H8 “A expectativa de esfor¢o tem uma influéncia positiva na intengdo de

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

Por sua vez, a hipdtese H9 “A expectativa de desempenho tem uma influéncia positiva
na intengéo de revisitar a app” nao foi suportada estaticamente (f =0106; T value=1,671,
P value= 0,095).

Ja a hipdtese H10 “O prazer influencia a intencdo de revistar a app” foi suportada
estaticamente (=0,275; T value= 1,163; P value= 0,001).

A hipdtese H11 “O prego e a conveniéncia influenciam a intengdo de revisitar a app” foi

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

A H12 “O habito tem um impacto positivo na inten¢do de revistar a app” também foi

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

Ja a hipotese H13 “O prazer influencia 0 WOM” néo foi suportada estatisticamente (3
=0,082; T value=3,232; P value=0,245).

Por fim, a hip6tese H14 “A intengéo de revisitar a app influencia o WOM” foi suportada
(B=0,452; T value= 4,937; P value=0,00).
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4.3 Analise e discussao dos resultados

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

discussao na revisao da literatura efetuada.

4.3.1 Fatores que tornam a app de entrega de comida Util

Com base nos resultados obtidos observa-se que a primeira hipdtese que prevé a
influéncia da expectativa de esforco na expectativa de desempenho é confirmada. Este
resultado é consistente com estudos ja feitos como Calisir e Calisir (2004), Saadé e Bahli
(2005) e Sugandini et al. (2018). A expectativa de esforco influencia positivamente a
expectativa de desempenho na medida em que, quanto maior for a percecédo do utilizador
da facilidade de uso da app maior sera a sua percecdo 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 hipétese que determina que a autoeficacia afeta a expectativa de esforgo
também foi corroborada. O estudo demonstrou que a autoeficacia € um determinante
bastante significativo na expectativa de esfor¢co. Com base na tabela 7, pode-se afirmar
que os consumidores consideram a app facil de se utilizar, sem necessitarem de ajuda,
tornando-se assim habeis no seu uso. Aspeto que vai de encontro ao que Al-Haderi
(2013), Yusoff et tal. (2009) e Igbaria e llvari (1995) estudaram.

Segue-se a terceira hipdtese que designa a autoeficacia como tendo impacto na
expectativa de desempenho, que também foi confirmada. Quando uma pessoa tem uma
alta autoeficacia 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 autoeficacia dos utilizadores das apps de entrega
de comida tem bastante impacto na expectativa de desempenho, 0 que coincide com o
estudo de Usman et al. (2020).

Com valores bastante baixos, a quarta hipotese ndo foi suportada, ou seja, neste estudo a

qualidade de informacdo ndo afeta a expectativa de desempenho. Se a app néo fornecer
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informacOes exatas e completas isso ndo reduz a expectativa de desempenho, pois
continuara a ser uma forma atil de encomendar refei¢des. Este resultado talvez possa ser
explicado pelas caracteristicas da amostra, que é jovem (entre os 18 a 34 anos). E normal
que estes tenham mais experiéncias de compra online e que procurem outras fontes de
informacdo quando tém duavidas. Tal como indica Marquéz (2022) as aplicacdes de
entrega de comida s@o mais utilizadas por jovens e adultos das classes médias e isso deve-
se ao facto da facilidade de utilizacdo tecnoldgica por parte destes. Esse aspeto faz com
que os consumidores ja tenham alguma familiarizacdo com as apps, ou seja, neste caso a

qualidade de informacé&o nédo tem tanto impacto na sua expectativa de desempenho.

A quinta hipotese comprova-se. De acordo com os resultados elevados ( =0,399) pode-
se constatar que a qualidade de informacéo afeta a expectativa de esfor¢o. Quando a
informac&o apresentada tem menor qualidade, é insuficiente ou ndo é exata, maior sera
o esforco que o utilizador da app tera que fazer para interpretad-la. Normalmente os
individuos mais jovens, tendem a valorizar ndo ter que fazer muito esforco 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 esta alinhado
com os resultados de Ali e Younes (2013) e Machdar (2016) onde é corroborado que a

qualidade de informacéo afeta a expectativa de esforgo.

4.3.2 Fatores que tornam a app de entrega de comida prazerosa

A hipétese seis confirma que o apelo estético das apps de entrega de comida evoca uma
sensacdo positiva de prazer entre os utilizadores. Com um dos valores mais elevados
pode-se afirmar que o apelo estético provoca nos consumidores uma sensacdo positiva,
ou seja, promove o prazer na utilizacdo da app. O que significa que quando os individuos
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

investigacdo de Sharma e Alam (2022) também obteve resultados idénticos.

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

evoca uma sensacao de prazer entre os consumidores. Estes sentem que a app de delivery
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possui um design apropriado e de facil interpretacdo, mas também com a informacéo
organizada, levando assim a uma utilizagdo mais prazerosa da mesma. Esta afirmacéo vai

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

4.3.3 Fatores determinantes da intenc&o de revisitar a app

Com base nos resultados afirma-se que a expectativa de esforco influencia a intencdo de
revisitar a app. Esta hipotese confirma-se, dado que, se a app de entrega de comida for
facil de utilizar leva a que os consumidores tenham intencdo de voltar a comprar um
servico numa determinada app. Isto condiz com a investigacdo de Hanjaya et al. (2019)
onde foi comprovado que a expectativa de esforco influencia a intencéo de revisitar a app
e onde os consumidores estdo mais preocupados com a facilidade de utilizagcdo. Neste
caso, os individuos acham a app facil de utilizar e a interacdo perante esta, € simples,

clara e compreensivel.

A hipotese 9 ndo foi suportada. A expectativa de desempenho ndo tem uma influéncia
positiva na intencdo de revisitar a app. Este resultado ndo era expectavel, uma vez que,
estudos feitos anteriormente como de Sanchez-Franco (2010) e de Wangpipatwong,
Chutimaskul e Papasratorn (2008) provam o contrario. “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 esforco (hipdtese testada
anteriormente) do que a de desempenho e por isso leva a que este aspeto ndo tenha tanta
influéncia no que consta a intencédo de revisitar a app. Neste estudo, ndo é por a app ser
eficiente, Gtil e facilitar a vida que o utilizador esta disposto a voltar a usa-la, mas sim por

ser simples, clara, intuitiva e compreensivel.

A décima hipdtese também néo foi suportada. Este resultado ndo 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 intengdo de
continuidade de utilizacdo 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

investigacao estarem presentes fatores ligados a estética e prazer no uso das apps e fatores
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utilitarios e de conveniéncia de uso das apps. Assim as emocOes prazer, alegria e
satisfacdo associadas ao uso das apps perdem importancia na explicagéo da intencéo de
revisitar a app, quando comparadas com o pre¢o, conveniéncia, habito, sobretudo quando

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

A hipotese 11 prevé que o preco e a conveniéncia influenciam a intencéo de revisitar a
app. Esta confirmou-se, visto que, foi a segunda hipotese com maior peso estatistico. Isso
reflete-se no estudo de Tan, Lim e Yeo (2021) e de Novita e Husna (2020) onde estes
afirmam que, em relacdo & conveniéncia, os consumidores sentem-se desejosos por
utilizar este tipo de apps por pouparem uma quantia significativa de tempo. No que consta
o preco Tan et al. (2021) refere que permite aos individuos economizar dinheiro, uma vez

que, conseguem comparar 0s precos de outras apps.

No que respeita ao impacto do habito na intencdo de revistar a app (hipotese 12), esta foi
suportada, uma vez que habitos fortes tendem a reforcar a relacdo entre 0 comportamento
passado e a intencdo (Ji e Wood, 2007). Isto €, quanto mais vezes a pessoa compra um
servigo, mais habito ganha de comprar uma determinada marca. Esta hipotese 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 0 WOM (hipdtese 13). O prazer € considerado uma
emocao positiva. Tal como Verkijika e de Wet. (2019) demonstraram, as emog¢des como
o prazer tém influéncia positiva e direta nas inten¢des de WOM. Este resultado esta em
concordancia 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 hipotese 14 também foi corroborada. A intengéo de revisitar a app influencia
o WOM. Como resultado observa-se que 0s consumidores ap6s a sua compra, pretendem
divulgar informacdes acerca da app, bem como partilhar a sua experiéncia com outras
pessoas e de recomendar a marca. Esta relacdo de influéncia 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.Conclusao

Neste Gltimo capitulo, sdo apresentadas as conclusfes finais da investigacdo, cujo
objetivo era perceber quais sdo os fatores que determinam a lealdade do consumidor a
marca da app. So descritas as suas contribuicdes a nivel tedrico e as respetivas limitagdes

do estudo. Além disso, sdo dadas sugestdes e oportunidades de investigagdes futuras.

5.1 Considerac0es finais: Principais contributos da investigacéao

Atualmente , as aplicacdes de entrega de comida sdo cada vez mais uma op¢do para 0S
individuos. Estas permitem que os consumidores possam fazer o pedido sem sair de casa
independentemente da sua localizacdo. E 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 tém tido um crescimento exponencial. Existem cada
vez mais marcas de apps, o que faz com que os consumidores tenham mais opc¢oes de
escolha. Ou seja, os individuos na hora de selecionarem a app “pesam” alguns fatores que
sdo determinantes para a sua decisdo. Esses fatores passam pela facilidade de utilizagéo
da app, pela expectativa de desempenho, preco, conveniéncia, WOM, entre outros. Todos

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

Com o objetivo de melhorar o conhecimento sobre os fatores que determinam a lealdade
amarca da app, e integrar conhecimento sobre o tema que se encontra disperso em varios
artigos, o trabalho empirico realizado nesta dissertacdo juntou num sé modelo de

investigacgdo variaveis que foram alvo de estudos independentes.

Assim, com a finalidade de identificar os fatores determinantes que fazem uma app util e
prazerosa que justifique a fidelizacdo do consumidor a marca, foi realizado um estudo
quantitativo, transversal e de natureza conclusiva, que baseado na informacéo recolhida
através de um questionario numa amostra de 160 individuos maiores de 18 anos,
residentes em Portugal e que ja compraram comida através das apps de entrega de comida,
foi estimado um modelo de equagGes com o recurso ao SmartPLS, que permitiu
concretizar os objetivos de investigagdo e cujas consideracOes finais se apresentam de

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

determinantes da emocao prazerosa, os resultados dizem que:

0 apelo estético é a variavel que mais pesa para 0s consumidores. Isto €, 0s
individuos 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 sensacdo positiva de prazer
na medida em que os individuos gostam da forma como a informacéao da app esta
organizada e de como esta é legivel , permitindo assim uma boa interacéo entre a

app e o utilizador.

O segundo objetivo do estudo € reconhecer quais sdo 0s determinantes da expectativa

de desempenho e de esfor¢co. Com base nos resultados obtidos pode-se afirmar que:

e A qualidade de informacdo afeta a expectativa de esforco e ndo a de
desempenho. Assim, informacdo incompleta ou pouco clara da app, exige
mais esfor¢o, mas ndo reduz a expectativa de desempenho do utilizador, visto
que a app continua a ser Util para encomendar refei¢fes e os utilizadores tém
outras fontes de obtencdo de informagdo, nomeadamente nos seus pares.

e A autoeficacia afeta tanto a expectativa de desempenho como de esforco. Isso
deve-se ao facto dos individuos afirmarem que conseguem utilizar a app se
alguém o mostrasse como fazer primeiro ou apenas seguindo as instrucdes, ou
seja, estes acreditam que tém capacidade para utilizar este tipo de apps mesmo
sem nunca terem experimentado um sistema semelhante.

e Por sua vez a expectativa de expectativa de esforco tem influéncia na de
desempenho, uma vez que, quanto maior for a facilidade de uso da app maior
sera a sua utilidade. Com base nos resultados a app facilita a vida do
consumidor na medida em que a interacdo com este é clara e compreensivel e

alem disso é de facil utilizagéo.

Por fim o terceiro objetivo, que consistia em verificar se a emocéo prazerosa da
utilizacdo da app, o desempenho e facilidade de utilizacdo da app, o0 habito e o
preco e conveniéncia praticado pela app determinam a fidelizacdo do cliente,
medida pela intencdo de a continuar a usar e de a recomendar a app, os resultados

permitiram concluir que essas variaveis independentes tém capacidade para

47



explicar 51,4 % (anexo 2) da variancia da intencdo de continuar a usar app.

Apresentam-se as consideracdes finais por variavel:

e A expectativa de esfor¢o, na medida que esta influencia positivamente a
intencdo de revisitar a app. Se um consumidor sentir que a app tem maior
facilidade de utilizagdo conduz a que este no futuro, tenha intengéo de a
revisitar.

e O preco e conveniéncia. Esta € a segunda variavel com maior peso
estatistico e isso acontece pelo facto de os utilizadores darem muita
importancia aos precos e a relacao/qualidade preco da app. Atendendo as
caracteristicas da amostra, utilizadores jovens com baixo rendimento, é
compreensivel que os inquiridos valorizem ndo apenas o pre¢o da comida,
bem como o preco do servico de entrega através da app.

e O hébito tem um impacto positivo na intencdo de revisitar a app, na
medida em gque 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 automatica visto que ja se tornou num
habito de comprar aquela marca de app.

e O prazer apesar de ndo contribuir para a intencdo de revisitar a app,
influencia 0 WOM positivo. Isto deve-se as emogdes positivas sentidas
pelos consumidores, como por exemplo a alegria e satisfacdo, que
provocam intencdes de WOM positivo.

e Por sua vez, a intencdo de revisitar a app também influencia 0 WOM
positivo. Neste caso, o individuo ap6s a experiéncia de compra positiva na

app, pode partilha-la com outras pessoas.

Posto isto, pode-se afirmar que o preco conveniéncia juntamente com a autoeficécia,
expectativa de esforco, e o habito sdo os determinantes diretos da intengdo de revisitar a
apps de entrega de comida, ou seja sdo determinantes da lealdade comportamental a

marcas de apps de entrega de comida.

Neste trabalho apenas as variaveis de utilidade da app é que tiveram capacidade para
determinar a fidelizagdo as marcas de apps de entrega de comida. O apelo estético e a
formalidade estética das apps de entrega de comida evocam uma sensagdo positiva de

prazer entre os utilizadores, mas esse prazer ndo explica a intengdo de revisitar a app.
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Porém tem capacidade para explicar o WOM positivo, que é outra forma de contribuir

para a fidelizacdo a marca.

A consequéncia de juntar num s6 modelo as variaveis que avaliam a utilidade da app e as
variaveis que medem a estética da app teve como consequéncia retirar importancia as
estéticas na explicacdo da fidelizacdo 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 atencdo, sobretudo, aos aspectos de utilidade das apps, mas sem decorar a
estética das mesmas. Os primeiros sdo Uteis para fidelizar os clientes e os segundos para
atrair novos clientes. Assim, cré-se que as variaveis de utilidade: preco/conveniéncia e a
facilidade de uso sejam importantes para os utilizadores criarem habito de encomendar
comida através de apps e consequentemente contribuam para fidelizar esses clientes. As
variaveis ligadas ao apelo estético e formalidade estética das apps evocam uma sensagao
positiva de prazer entre os utilizadores o que os levam a partilhar a experiéncia de uso e

consequentemente a desempenhar um papel importante na atragéo de novos clientes.

5.2 LimitacOes do estudo e recomendacdes para investigacdes futuras

Durante a investigacao, foram varias as limitacfes que a investigadora identificou e que

devem ser esclarecidas.

Uma limitacdo que se aponta é o facto da amostra ter apenas 160 individuos, ja que ndo
se pode generalizar os resultados. Este ponto serve também como sugestdo, dado que, se
0s proximos estudos tiverem uma amostra maior e mais diversificada, em termos de
localizacdo , faixa etéria e integrando outras variaveis como por exemplo o estilo de vida,
seguranca e estado de espirito que conjuntamente possibilitaria um estudo mais
abrangente bem como resultados mais precisos. Além disso, este tema também pode ser
realizado em outros paises, visto que, estas apps sdo de utilizacao global estando presentes

em varios paises.

Outra limitacdo do estudo foi conseguir encontrar contetido tedrico acerca deste tema.
Nomeadamente da variavel do prazer, expectativa de desempenho e de esfor¢co no
contexto das aplicacdes de entrega de comida bem como encontrar investigacfes que que
dessem maior suporte tedrico as hipdteses 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 ndo diferenciavam bem o conceito de formalidade e apelo estético. Ainda dentro
do conceito de prazer, recomenda-se futuramente a investigar mais a fundo esta
concepcao no contexto de utilizagdo de apps de entrega de comida bem como perceber o

que o origina e de que modo influencia 0 WOM e a intengéo de revisitar a app.

Outra possivel investigacdo seria estudar quais sdo 0s aspetos negativos das apps, quando
0s consumidores tém mas experiéncias e qual a sua influéncia no WOM e na intencéo de
revisitar a app. No fundo seria perceber quais sdo os fatores que tornam uma experiéncia

ma e a influéncia destes no WOM e na intencéo de revisitar a app.
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Anexos

Anexo 1- Questionario aplicado

Questionario destinado a adultos utilizadores
de AplicacOes (apps) de entrega de comida

O presente questionario foi realizado no ambito da dissertacdo de Mestrado em
Comunicacdo e Media pela Escola Superior de Educagdo e Ciéncias Sociais do

Politécnico de Leiria e visa recolher dados que permitam responder a seguinte questao:

O que torna uma app de entrega de comida Util e prazerosa que justifique a
fidelizacdo a marca da app?

Assim, caso utilize apps de entrega de comida, gostariamos de solicitar a sua colaboracédo
no preenchimento do questionario seguinte. O preenchimento do questionario tem um
tempo médio de cerca de 6 minutos e todas as respostas serdo anonimas, confidenciais e
utilizadas apenas para fins académicos. Realco que ndo existem respostas certas ou
erradas, pelo que solicito que responda a todas questdes da forma mais honesta e

espontanea possivel.

A sua participacdo é de extrema importancia, pois dela depende o sucesso deste estudo.

Agradecemos desde ja a sua colaboracéo.

Para qualquer questdo sobre este estudo, por favor contacte: 1210484@my.ipleiria.pt

Ao selecionar a opcao abaixo, reconhece que € residente em Portugal, maior de idade, e
jausou apps de entrega de comida, e leu e compreendeu toda a informacéo exposta, e que
a sua participacao no estudo € totalmente voluntaria.

Aceita participar no estudo?

O Sim
O Naéo

Os portugueses estdo a aderir a apps de entrega de comida ao domicilio, de que sdo
exemplos a Uber Eats, a Glovo, noMenu, entre outras.
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Ja comprou comida atraveés de apps de entrega ao domicilio?

O Sim
O Naéo

Se respondeu "N&o" o questionario termina por aqui. Obrigada pela sua colaboracao!

Se respondeu "'sim™ continue a responder ao questionario.

Nos ultimos 12 meses, quantas compras fez em apps de entrega de comida ao
domicilio?

Menos de 4
Entre 4 a 8
Entre 9a 12
Entre 13a 24
Mais de 24

(CHONONONG)

Indique aapp de entrega de comida que usa com mais regularidade (escolha
apenas uma):

Com base na resposta que deu anteriormente responda as seguintes perguntas usando uma
escala de 5 pontos, onde 1 corresponde ao nivel de "Discordo Totalmente”, 2 " Discordo",
3 "néo concordo nem discordo ", 4 " Concordo™, 5" Concordo plenamente”.

Discordo Discordo | Nem Concordo | Concordo
Totalmente concordo plenamente
nem
discordo

EE1 |Esta app de
entrega de comida
é facil de usar.

EE2 | E facil para mim
tornar-me habil na
utilizacdo  desta

aplicacao de
entrega de
comida.

EE3 | A minha interacdo
com esta
aplicacéo de
entrega de comida
é clara e

compreensivel.
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ED1

Utilizar esta app é
uma forma
eficiente de
encomendar  as
minhas refeicoes.

ED2

A utilizacdo desta
app facilita-me a
vida.

ED3

Em  geral, a
utilizacdo  desta
app € uma forma
atil de
encomendar
refeicoes.

AE1l

Estou confiante
em utilizar esta
aplicagdo de
entrega de
comida, mesmo
gue nunca tenha
utilizado um
sistema deste
género antes.

AE2

Poderia  utilizar
esta aplicacdo de
entrega de comida
seguindo apenas
as instrucoes.

AE3

Estou confiante
em utilizar esta
aplicagdo de
entrega de comida
se alguém me
mostrasse como 0
fazer primeiro.

QIl

Esta aplicacdo de
entrega de comida
fornece
informacGes
exatas.

QI2

Esta app fornece
informacGes
suficientes  para
que eu possa
tomar decisoes.

QI3

Esta app fornece
informacGes
relativamente
completas.

Ql4

Esta app fornece
informacéo
confiavel.
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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

Esta aplicacao tem
cores e tipos de
letra apelativos.

AES

Esta aplicacdo €
visualmente
atrativa.

AES

Esta aplicacdo é
impressionante.

FE1

Gosto da forma
como a
informacdo  esta
estruturada nesta
aplicacdo

FE2

Esta app esta bem
organizada

FE3

Esta app é legivel

PC1

Esta app tem uma
boa relacéo
qualidade/preco.

PC2

A0S precos atuais,
esta app de
entrega de comida
oferece bons
precos.

PC3

A utilizacdo 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 comparacdo
com outros
fornecedores de
Servicos

IR2

Tenho uma forte
intencdo de voltar
a visitar esta app.

IR3

Tenciono
continuar a
comprar nesta app
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num futiuro
préximo

\We
M1

Eu diria a outras
pessoas  aspetos
positivos  sobre
esta app.

WO
M2

Eu forneceria
informacGes sobre
esta app a outras
pessoas

WO
M3

E provavel que eu
recomende  esta
app para meus
amigos ou outras
pessoas.

WO
M4

E provavel que eu
incentive  outras
pessoas a
considerar 0 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

faco sem pensar.

Qual é a sua idade?

18-24
25-34
35-44
45-65
+65

Qual o seu género?

0
O
O

Qual o nivel de formacéo que possui?

0

O Ensino secundario

0

Feminino
Masculino
Prefiro ndo dizer

Ensino béasico

Ensino superior

Qual o seu estado civil?

0

Solteiro
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O Casado (a) / Unido de facto
O Divorciado (a)
0 Vilvo (a)

Quantas pessoas fazem parte do seu agregado familiar, contando consigo?
o1
2

4
5
6 ou mais

O O O O

O

Qual é o seu rendimento mensal liquido?

O Até 750€

De 751€ a 1500€
De 1501€ a 2250€
De 2251 a 3000€
Mais de 3000€

O O O O

Qual a sua situacdo de trabalho atual?

O Empregado(a)
Desempregado(a)
Empreendedor/Empreséario(a)
Estagiario(a)

Estudante

Outra

O O O O O

O

Qual o distrito em que reside?

Aveiro
Beja
Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém

O

O O O OO0 0OOOOoOOoOOoOo



Anexo 2- T values

Setubal

Vila Real
Viseu

O O O O oo

Viana do Castelo

Arquipélago dos Agores
Arquipélago da Madeira

Obrigada pela sua colaboracao!

Y3089
469838
3991

f

Prego e Conveniéncia

130
70739
18235

o
8

Habito

'24.834

+29.400
32538

f

'3.853.
Apelo Estético

h2627
456742
50138

ﬁ

Formalide Estética

IR1 IR2 IR3

43650 57891 58211

Intengéo de Revisitar

0727 TR ots

PZ1 PZ2 PZ3

3.047

1.671

4937

~
52.857

33332%
783355,

26.693
WOoMm

-
EE3

ED1

ED3

Wom1

WOM3

woms

‘13 791
ED2 436555
‘_3| 433

Expectativa de Desempenho

36529"
286969
13395*

52372
63908
121155
24303

Qualidade de Informagdo &

AE1
AE2

AE3

an

Q4
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