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RESUMO

A sociedade mundial tem enfrentado um grande desafio desde o surgimento da pandemia da
COVID-19. Este momento de crise resultou na atual necessidade de adaptagdes nos diversos
setores da economia, sendo o setor de servicos um dos mais afetados. Diante desta realidade,
houve a necessidade de mudangas na forma de servico e no atendimento ao publico nos
restaurantes. Vale ressaltar que o servigo de delivery foi a estratégia de sobrevivéncia de muitos
estabelecimentos gastronomicos. Todavia, o ato de compra ¢ um fendmeno que envolve riscos
e as equivocadas impressdes dos consumidores de que os alimentos possam ser um vetor do
virus podem agravar, ainda mais, a queda nos faturamentos dos restaurantes. Com base nisso,
esta pesquisa teve por objetivo de verificar de que modo as estratégias de reducao dos riscos
percebidos adotadas pelos consumidores brasileiros sdo capazes de moderar as relagdes entre a
percepgao de risco € a inseguranga alimentar na aquisi¢ao de refei¢des via aplicativos de
delivery, durante a pandemia. Para tanto, optou-se por um modelo conclusivo de pesquisa, de
carater descritivo e, consequente, abordagem quantitativa. O corte temporal utilizado foi o
transversal Uinico, tendo a amostra sido selecionada a partir do método ndo probabilistico de
snowball sampling. Os dados desta investigacao foram obtidos por meio de uma survey, cujo
instrumento de coleta foi elaborado no Google Forms e distribuido, via redes sociais, tais como
WhatsApp e Instagram. O questionario de pesquisa foi composto por trés escalas do tipo Likert
de 5 pontos, além das perguntas sociodemograficas. No total, foram obtidas 2.029 respostas,
por parte dos participantes do estudo, que foram consideradas validas e incluidas no estudo. Os
resultados mostraram uma concordancia moderada alta nos itens da escala de preocupagdo dos
consumidores com o risco de contrair a COVID-19 pelos alimentos de restaurantes de varios
tipos e empacotamento destes produtos. Outro resultado relevante do estudo foi que o risco
percebido nao afeta no processo escolha para a aquisi¢ao de refei¢des via aplicativos delivery,
visto que se constatou, que ndo hé tanta incerteza na aquisi¢do de compras de refei¢des via
delivery, consequentemente, para a maioria dos respondentes nao havera risco nessa compra.
Contudo, os resultados apuraram um alto engajamento dos respondentes em tentar minimizar
os riscos na aquisicao de refeigdes delivery, pois os respondentes, deste estudo, tendem a
diminuir a incerteza das consequéncias ndo vantajosas ou tentam diminuir o risco percebido no
nivel que toleram. Finalmente, salienta-se que o modelo tedrico estudado foi confirmado. Esta
ratificacdo pode ser realizada, pois a maioria dos respondentes demonstraram acreditar que o
risco percebido tem associacdo com a inseguranga alimentar, ou seja, os consumidores
apontaram que, ao comprar refei¢cdes via aplicativos de delivery, tendem a ter medo de contrair
a COVID-19 advindas destas aquisi¢des. Além disso, os brasileiros entrevistados revelam que
as estratégias de reducdo dos riscos possuem efeitos sobre o risco percebido e a seguranca
alimentar, embora um efeito pequeno. Perante o exposto, ¢ de suma importancia que os
empresarios de restaurantes, juntamente com as entidades da categoria como a ABRASEL,
empenhem-se, de forma mais atuante, € com voz mais ativa para combater essa impressao
equivocada dos consumidores que acreditam que as refei¢cdes de restaurantes podem ser fonte
de contdgio do coronavirus.

Palavras-chave: Pandemia. Aplicativos de refei¢des delivery. Risco Percebido. Seguranca
alimentar. Estratégias de redugao dos riscos.



ABSTRACT

World society has been facing a huge challenge since the emergence of the COVID-19
pandemic. This moment of crisis has resulted in the current need for adaptations in the various
sectors of the economy, being the service sector one of the most affected. Facing this reality,
there was a need for changes in the way of service and public attendance in restaurants. It is
worth mentioning that the delivery service was the survival strategy of many gastronomic
establishments. However, the act of buying is a phenomenon that involves risks and the
mistaken impressions of consumers that food can be a vector of the virus can further aggravate
the drop in revenue of restaurants. Based on this, this research aimed to verify how the strategies
to reduce the perceived risks adopted by Brazilian consumers are able to moderate the
relationship between the perception of risk and food insecurity in the purchase of meals via
delivery apps during the pandemic. For this, was chosen a conclusive research model, of
descriptive character and, consequently, quantitative approach. The temporal cut used was the
single transversal, and the sample was selected from the non-probabilistic method of snowball
sampling. The data from this investigation were obtained through a survey, whose collection
instrument was prepared in Google Forms and distributed via social networks such as
WhatsApp and Instagram. The survey questionnaire was composed of three 5-point Likert-type
scales, in addition to sociodemographic questions. A total of 2,029 responses were obtained,
from the study participants, which were considered valid and included in the study. The results
showed high moderate agreement on the scale items of consumers' concern about the risk of
contracting COVID-19 from restaurant food of various types and packaging of these products.
Another relevant result of the study was that the perceived risk does not affect the choice
process for purchasing meals via delivery apps, since it was found, that there is not so much
uncertainty in purchasing meal purchases via delivery, consequently, for most respondents
there will be no risk in this purchase. However, the results ascertained a high engagement of
the respondents in trying to minimize the risks in purchasing delivery meals, as the respondents,
in this study, tend to decrease the uncertainty of non-advantageous consequences or try to
decrease the perceived risk at the level that they tolerate. Finally, it is pointed out that the
theoretical model studied has been confirmed. This ratification can be realized, because most
respondents demonstrated to believe that perceived risk has an association with food insecurity,
1.e., consumers pointed out that, when buying meals via delivery apps, they tend to be afraid of
contracting COVID-19 arising from these purchases. Furthermore, the Brazilian respondents
reveal that risk reduction strategies have effects on perceived risk and food insecurity, although
a small effect. In view of the above, it is of utmost importance that restaurant entrepreneurs,
together with the entities of the category such as ABRASEL, engage more actively and with a
more active voice to combat this mistaken impression of consumers who believe that restaurant
meals can be a source of contagion of the coronavirus.

Keywords: Pandemic. Delivery meal apps. Perceived risk. Food safety. Risk reduction

strategies.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo introdutério, serdo apresentados a contextualizagdo do problema de
pesquisa, 0s objetivos propostos para esta investigacao, além da justificativa para a escolha do
tema. O intuito desta secdo € aproximar o leitor da problematica a ser discutida, ao longo da
pesquisa, assim como dos construtos teoéricos, que serdo abordados ao longo do seu

desenvolvimento.

1.1 Apresentaciao do problema de pesquisa

E indiscutivel o papel dos alimentos no processo de desenvolvimento de uma sociedade.
Melo e Calazans (2018) afirmam que a alimentagdo representa uma das atividades mais
relevantes do individuo, tanto em fun¢do dos seus aspectos nutricionais e bioldgicos quanto
pelos sociais, psicoldgicos e culturais, que envolvem todo o ato de se alimentar. Para os autores,
este ato abrange diversas questdes que vao desde a compra dos alimentos até a sua
transformagdo em refei¢cdes e seguindo para a disponibilizagdo e distribuicdo as pessoas. Os
aspectos socioculturais e as transformagdes da sociedade nos cendrios politicos, econdmicos,
culturais e ambientais foram determinantes para a alimentacdo perpassar por diversas
mudancas.

Ainda, neste contexto, Monteiro € Coelho (2015) declaram que a alimentagao constitui
uma necessidade basica dos individuos e acompanha a evolugdo da humanidade. O conceito de
alimentacdo abrange os processos nutritivos, como, também, a cultura, os ritos e costumes dos
povos. Para Santos et al. (2014), a comegar pela pré-historia, o homem procurou se firmar em
lugares onde houvesse a disposi¢do alimentos e agua para garantir a sua permanéncia e
sobrevivéncia. Neste ponto, vale salientar que a gastronomia surge como a arte do preparo de
alimentos, que os torna comestiveis. Além disso, Leal (2008) ressalta que sua origem foi na
pré-historia, momento em que o homem teria incorporado uma alimentacdo carnivora e
utilizado o fogo para preparar alguns dos seus alimentos.

Vale frisar que, para Angnes e Moyano (2013), novos hébitos e formas de preparo dos
alimentos foram incorporados a alimentacdo do ser humano, como: especiarias, utensilios,
conservas, bebidas e docaria. Outro ponto levantado pelos autores ¢ que a alimentacao
influenciou o ser humano e a civilizagao, ao longo da historia, deixando de ser meramente uma

necessidade instintiva de sobrevivéncia para se tornar, também, um meio de desejo e
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socializagdo para satisfacdo da propria espécie humana. A alimentagdo sempre passou por
grandes transformacgdes, acompanhando as alteragdes progressivas nos comportamentos
sociais.

O servico de alimentacdo ¢ bastante antigo. Para Santos (2010), a origem dos
restaurantes data do século XVIII, antes mesmo da Revolugdo Francesa, podendo o primeiro
ter sido criado por Mathurin Roze de Chantoiseau, em Paris, por volta de 1766. Tal sujeito tinha
uma hospedaria e colocou uma placa na porta, dizendo que oferecia sopas restaurants ou
restoratives (restauradoras). Em decorréncia disso, a palavra restaurante se tornou adjetivo,
significando aquilo “que restaura ou restabelece as for¢as”. Por outro lado, Flandrin e Massimo
(1998) afirmam que foi o sujeito chamado Boulanger, responsavel por estabelecer o primeiro
restaurante, em Paris, na rua Des Poulies, em 1765.

De acordo com Leal (2008), os servigos de restaurante tiveram inicio, no Brasil, com a
chegada da familia real, em 1808. Atualmente, conforme a Associacdo Brasileira de Bares ¢
Restaurantes (2019), no Brasil, existem por volta de um milhdo de bares e restaurantes. Juntos,
eles geram cerca de seis milhdes de empregos. Ainda, de acordo com a ABRASEL (2019), o
setor de alimentos e bebidas ¢ de suma importancia para a economia do Brasil, representando
a chave para o crescimento ¢ a geracao de riquezas e emprego no pais. Com a era da tecnologia,
da mobilidade, com a rapidez da vida e com o acesso a internet de qualquer lugar e hora, as
pessoas tém consumido a alimentacdo do food service, seja para consumo dentro seja para fora
do lar, realizando pedidos de comidas prontas mediante delivery. De acordo a ABRASEL, o
setor de alimentacao fora do lar, no Brasil, cujo mercado on-line food esta inserido, teve um
crescimento de 246,2%, entre 2008 e 2018, com vendas da industria alimenticia para este
mercado crescendo, em média, 13,2% ao ano. Além disso, o faturamento do setor de food
service aumentou, no ano de 2018, 4,8% em rela¢do ao ano de 2017, faturando R$ 172,6 bilhdes
(ABRASEL, 2019).

Diversos restaurantes no Brasil, no cenario antecedente a pandemia do Coronavirus
(COVID-19), atuavam exclusivamente com servicos de modalidade tradicional, ou seja, de
forma presencial. Contudo, outros restaurantes ja operavam com entrega de comidas, seja no
proprio local (drive thru) ou diretamente na residéncia dos clientes (delivery). Além de haver
outros restaurantes que procuravam mesclar ambas as modalidades. De acordo com Oliveira,
Abranches e Lana (2020), devido aos impactos da Pandemia, os restaurantes precisaram adaptar
seus servigos para atender as normas de distanciamento social, estabelecidas pelos governos

locais e as organizagdes de satde, para o controle da propagagao da COVID-19. Nesse sentido,
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diante das mudancas apresentadas, ¢ imprescindivel uma adequagdo nos servigos para a
sobrevivéncia dos estabelecimentos no momento de crise.

Para Rengel et al. (2020), se a escolha da modalidade de atendimento ao ptblico em
restaurante antes era uma davida, agora passou a ser uma necessidade. Isto porque, segundo
pesquisa desenvolvida pela ABRASEL, junto a proprietarios de estabelecimentos
gastrondmicos, no pais, os respondentes acreditavam que cerca de 40% dos bares e restaurantes
fechariam as portas devido a COVID-19 (ABRASEL, 2020). Mesmo que os empreendimentos
nao fossem fechados, estes teriam sérios problemas financeiros. Ideia também defendida por
Lima et al. (2020), ao ressaltar que a consequéncia da pandemia teve influéncias no crescimento
dos servigos de delivery e, com ele, a extensao dos protocolos no sentido de garantir um
alimento seguro para consumo.

Nos tltimos anos, porém, o Brasil observou uma transformacao em seu mercado de
gastronomia. Para a ABRASEL, em 2018, houve o estouro do mercado de delivery, que
movimentou cerca de R$11 bilhdes. Vale salientar que o comportamento alimentar dos
individuos foi modificado profundamente pelos processos de urbanizacdo e industrializacao,
por exemplo, com a generalizacdo do uso do automovel e a inser¢do das mulheres no mercado
de trabalho (AKEL; GANDARA; BREA, 2012). Consequentemente, cresceram as refeigdes
fora do lar, tornando-se estas rotinas para muitos individuos. Além disso, para Santos et al.
(2014), surgiram novas formas de oferta de servigos de alimenta¢do como, por exemplo, os
food trucks, que trouxeram, ainda mais, facilidade e agilidade as operagdes do setor.

Conforme ressaltam Souza e Luce (2005), os avangos tecnologicos ocorridos, nas
ultimas décadas, impactaram, consideravelmente, na forma como consumidores lidam com
culinarias, cada vez mais, sofisticadas, bem como com o modo como esses Servicos sao
produzidos e entregues. Dentre os principais desafios para as empresas atuais, esta a garantia
da produgdo e entrega de seus produtos, por meio dos recursos tecnoldgicos disponiveis, sem,
contudo, abrir mao da satisfagdo dos consumidores.

Segundo Terra ef al. (2016), o acesso a internet e a aplicativos méveis esta cada dia mais
presente no Brasil e se tornou um aspecto fundamental na vida das pessoas. Em conformidade
com esse argumento, Cintra (2010) afirma que a internet tem sido uma ferramenta capaz de
interligar os individuos ao redor do mundo tanto no ambito pessoal quanto no profissional. Ja
para Stecca (2020), a necessidade dos consumidores por rapidez, praticidade e comodidade faz
com que a oferta de servigos de alimentacdo online esteja em plena ascensdo. Pigatto et al.
(2017) afirmam que o surgimento das empresas online de entrega de alimentos, no Brasil, nos

anos 2000, aconteceu simultaneamente ao crescimento do uso da internet no pais.
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Stecca (2020) argumenta que os servigos online de delivery sao uma modalidade de
servigo que beneficia tanto os clientes quanto os restaurantes, tendo em vista que se poupa
tempo do cliente, na realizacdo da compra, pois ¢ disponibilizado o cardépio na tela do celular,
e possibilita que o pedido seja acompanhado desde sua efetivagdo, tanto durante a producao,
por meio do status informado pelo restaurante, por meio do aplicativo, até a entrega. Em virtude
do crescimento no numero de adeptos a internet, resultou-se na extensao das possibilidades de
seu uso, apesar dos riscos que esta pode vir a apresentar enquanto meio de compra (COSTA;
LUCIAN, 2008). Mello e Falk (2003) salientam que inexistem decisdes sem risco, ¢ vital
entender por que um individuo, através de suas percepcdes, optar entre duas ou mais
alternativas, por aquela que melhor satisfaga suas necessidades.

Em todos os instantes os consumidores escolhem como, o que e onde comprar. Todavia
as consequéncias destas escolhas, por sua vez, sdo incertas e o consumidor pode perceber um
risco elevado em escolher um determinado produto ou servico (LAZZARI et al., 2014).
Contudo, Sunitha et al., (2014) destacam que o risco percebido esta relacionado a imprecisdo
dos consumidores quando ndo sdo aptos a antever as consequéncias de suas escolhas em suas
compras. O risco percebido caracteriza-se na ideia de que em qualquer compra, envolve risco.
Seguindo este mesmo pensamento, Mello et al., (2005) argumentam que o risco percebido
consiste na concepgao de que qualquer compra envolve risco, pois o consumidor ndo é um ser
onisciente, de forma que o futuro ndo lhe ¢ conhecido com certeza e, igualmente importante, as
consequéncias de alguma escolha ndo sdo certas (GRAUNHAUG; STONE, 1995), além disso
podem ser frustradas.

Vale ressaltar que Nunes, Adami e Fassina (2017) destacam que se alimentar ¢ um
prazer, além do mais, ¢ uma necessidade dos individuos, que deve ser realizada de forma
consciente para que se tenha qualidade de vida e, ao mesmo tempo, qualidade dos alimentos
para garantir a sade dos consumidores. Nesta perspectiva, Santos et al. (2014) salientam que
assegurar a seguranca alimentar ¢ uma das maiores preocupacdes na saude publica, sendo uma
exigéncia bésica, sobretudo, em todos os estabelecimentos onde vendem alimentos e bebidas.
Assim, ¢ fundamental a andlise da seguranga dos alimentos que serdo ofertados nesses
estabelecimentos gastronomicos. Tal como ressaltam Martins, Tancredi e Gemal (2014), a
seguranca alimentar ¢ um campo de conhecimento referente a satide coletiva, cujo foco € na
promocao da satde com a prevencao de riscos relacionados ao consumo de alimentos.

Para Jaime (2020), o Brasil faz parte do grupo de paises nos quais a pandemia agravou
a sensagdo de inseguranca alimentar, seja por medo da escassez de alimentos ou pelo receio

com a seguranga sanitaria dos insumos. Segundo Alpino et al. (2020), a pandemia da COVID-
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19 representa um dos maiores desafios sanitarios mundiais deste século. O novo coronavirus
SARS-CoV-2 ¢ uma familia de virus que causa a doenga respiratéria COVID-19 e o primeiro
caso ocorreu, em 31 de dezembro de 2019, na cidade de Wuhan, na China (MACEDO et al.,
2020). No Brasil, o primeiro teste positivo para COVID-19 foi detectado em 26 de fevereiro de
2020, importado por um paulistano que havia visitado a Italia. Pandolfi, Moreira e Teixeira
(2020) destacam que, diante da crise gerada por causa da pandemia, muitos estabelecimentos
precisaram se reinventar, tendo como uma das alternativas o uso do sistema de delivery para
continuar as atividades nesse contexto de isolamento social, além da tendéncia a proporcionar
as pessoas uma maior comodidade. Vale frisar que, com o surgimento e propagacdo do novo
coronavirus (COVID-19), tem-se impactado ndo somente a saude, mas a economia global.

Dito isso, segundo Lemos, Almeida e Firmo (2020), a pandemia da COVID-19 ¢, antes
de tudo, uma crise de satde, que, rapidamente, tornou-se econdomica também. Na China, onde
0 COVID-19 ocorreu pela primeira vez, a producgao industrial caiu cerca de 13,5% e as vendas
de varejo com ajuste sazonal cairam 21%. Alguns setores entraram em colapso quase
completamente. As vendas de carros cairam 92% e as de restaurantes cairam 95%.
Corroborando com este argumento, o Instituto de Pesquisa Economica Aplicada - IPEA (2020)
relata que o setor terciario ¢ o mais afetado, principalmente, aqueles setores que dependem de
deslocamentos e contato entre as pessoas, como turismo, cinemas, teatros, restaurantes,
comércio e servigos pessoais. A COVID-19 alterou a forma de contato e rotinas dos individuos.
Peixoto et al. (2020) frisam que, desde o inicio da pandemia do COVID-19, os governos tém
implementados medidas de distanciamento social de diferentes tipos e abrangéncia. O governo
adotou o distanciamento social para diminuir a transmissao do virus, gerando grandes impactos
nos empreendimentos gastrondmicos, muitos precisaram ficar meses fechados, retornando suas
atividades com apenas 30 % da capacidade de atendimento e com o distanciamento de pelo
menos 2 metros entre as mesas (ABRASEL, 2020).

A luz das discussdes apresentadas, nesta segdo introdutoria, destaca-se que este estudo
sera direcionado a responder o seguinte questionamento: De que modo as estratégias de
reducdo de risco conseguem moderar a relagdo entre o risco percebido e a percepgdo de
seguranga alimentar na aquisicdo de refei¢oes via aplicativos delivery?

Para responder a pergunta de pesquisa, o trabalho est4 organizado da seguinte maneira:
a seguir, sera apresentado os objetivo geral e especificos que delinearam o desenvolvimento do
estudo e depois a justificativa para a escolha do tema. Para uma melhor compreensdo dos
construtos serdo explorados no referencial tedrico e, mais adiante, serdo explicitados os

procedimentos metodoldgicos utilizados para a realizagdo da pesquisa. Posteriormente, serdo
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apresentados a analise e discussao dos dados e, por fim, as consideracdes finais. Para o

fechamento, serdo apresentadas as referéncias utilizadas.

1.2 Objetivos da Investigacio

A seguir, sdo apresentados os objetivos geral e especificos que nortearam este estudo.
1.2.1 Objetivo Geral

Verificar de que modo as estratégias de reducao de risco podem moderar a relagdo entre
o risco percebido e a percepcao de risco de seguranga alimentar na aquisicao de refeigdes via

aplicativos delivery.
1.2.2 Objetivos Especificos

a) Mensurar o risco percebido, a percepcao de risco de seguranga alimentar e o uso
de estratégias de reducao dos riscos pelos consumidores brasileiros na aquisi¢ao de refeigdes
via aplicativos delivery;

b) Testar a relacdo entre o risco percebido e a percep¢do de risco de seguranga
alimentar pelos consumidores brasileiros na aquisi¢ao de refeigdes via aplicativos delivery;

c) Avaliar o potencial de moderagdo do uso das estratégias de redugdo dos riscos
sobre a relagdo entre do risco percebido e a percepcao de risco de seguranga alimentar pelos

consumidores brasileiros na aquisi¢do de refei¢cdes via aplicativos delivery,

1.3 Justificativa do estudo

A teoria do risco percebido nao ¢é recente, desde a década de 60, com o primeiro trabalho,
a respeito do assunto com Bauer (1960). E um construto importante para a area do marketing,
com relevancia para a compreensdo do comportamento do consumidor, visto que os
compradores sdo influenciados pelos riscos que percebem. Rieg ef al. (2016) afirmam que, no
mundo, as organizagdes t€m reconhecido, cada vez mais, a importancia de entender o
comportamento de compra de seus consumidores para que seja possivel adaptar suas agdes de
marketing, sua gama de servigos e produtos ofertados e a forma de abordar e tratar seus clientes,
em busca de melhores resultados. Todavia, poucos pesquisadores buscaram compreender como
se da a relagdo entre riscos percebidos e os novos meios de compras digitais, apesar de este ser
um assunto de interesse no meio académico. Como exemplos de trabalhos mais atuais, nessa
linha, estdo os desenvolvidos por Souza (2011); Silva, Figueiredo e Aratjo (2011); Tomaés
(2011); Pereira, Pereira e Queiroz (2013); Esteves (2014); Fonseca (2014); Rossini et al.
(2017); Tavares (2018) e Maciel (2020).
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Nessa perspectiva, conforme destaca Danelon (2012), a compreensao da percepcao de
risco pode ser usada como estratégia de marketing, no qual certos atributos do produto e do
local de compra podem ser considerados, dessa forma, visando a reducdo dos tipos de riscos
percebidos pelo consumidor. Secchi ef al. (2011) pesquisaram a avaliacdo do risco percebido,
nas compras pela internet, sob uma perspectiva de género. De acordo com os autores, hd uma
significativa maior adesdo ao comércio eletronico, por parte dos homens, que seriam também
mais propensos a assumir riscos. Em 2012, no estudo de Macedo et al., evidenciaram-se as
dimensdes de riscos percebidos junto a grupos de pessoas que j4 compraram e dos que nunca
compraram por meio de sites de compra coletiva pela internet. Espera-se que a pesquisa possa
contribuir para o avango do conhecimento sobre risco percebido e que o conhecimento gerado
possa ter aplicacdo na pratica, no dia-dia das organizagdes, principalmente, na elaboragdo de
estratégias de marketing satisfatorias.

Nas pesquisas realizadas sobre percep¢ao de riscos, t€ém sido registrados os niveis de
riscos percebidos pelo consumidor para diversos tipos de produtos, incluindo alimentos e
servigos, assim como suas estratégias (MELLO et al., 2005; PEREIRA, 2005; DANELON,
2012). E necessario observar, também, quando um consumidor percebe riscos existentes na
decisdo alimentar, ele pode utilizar diferentes estratégias para alivia-los. Sao elas denominadas
de estratégias de reducdo de riscos, que representam conhecimento que podem aumentar a
probabilidade de sucesso na compra do produto, tais como o preco ou a marca, que sao
habitualmente usados.

Assim, quando o consumidor percebe riscos envolvidos na escolha alimentar, ele,
possivelmente, usara de aliviadores para tentar diminui-los, para ocasionar que a escolha seja
realizada com mais confianga e facilidade (DANELON, 2012). No contexto de servigos, Mello
et al. (2005) revela que foram examinadas as percepgoes de risco em dois contextos de servigos.
Por um lado, consumidores que iam em academias de ginastica, as principais estratégias de
reducdo de riscos foram: preferéncia por horarios flexiveis, realizagao de visita prévia ao local,
seguranca e competéncia dos profissionais, busca de informagdes junto a amigos e familiares;
e facilidade de acesso e estacionamento. E, no outro cenario, tém-se consumidores que iam nos
restaurantes fast-food e os maiores indices de uso foram registrados as estratégias familiaridade
com o servico, ambiente agradavel, funcionarios simpaticos ¢ bem treinados, garantias de
reembolso e busca por informagdes junto a amigos e familiares.

Dessa forma, outro foco também pesquisado se referiu as estratégias de reducdo de
riscos. Destarte, para atender satisfatoriamente ao proposito deste trabalho, optou-se por

considerar como base tedrica o modelo proposto por Roselius (1971), que designa que o
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objetivo das estratégias de redugdo de risco € para diminuir a incerteza inerente aos riscos
percebidos, portanto, as consequéncias desfavoraveis. Podendo estar dividida de duas formas:
a primeira se refere ao aumento da certeza de que a aquisicdo ndo sera fracassada e a segunda
estd associada a redugdo do possivel fracasso (RIEG et al., 2016). A justificativa dessa escolha
deve-se ao fato do modelo ser adequado para explicar as estratégias de reducao de risco da
maioria dos consumidores devido a sua objetividade e robustez tedrica.

Bauer (1960) e Roselius (1971) afirmam que os consumidores podem evitar comprar,
caso percebam um elevado risco. Portanto, diversos pesquisadores ja dedicaram suas pesquisas
a averiguacdo deste construto de estratégia de reducdo de riscos, devido ao seu nivel de
aceitacdo no meio académico, como Bauer (1960), Cox (1967), Taylor (1974), Zikmund e Scott
(1974), Ross (1975), Schiffman e Kanuk (2000), Mello e Falk (2003), Chouma e Leeb (2004),
Kovacs, Farias (2005), Pereira (2005), Mello, Leao e Souza Neto (2005), Souza et al. (2007),
Souza (2011), Tomas (2011), Reis (2011), Danelon (2012) e Rieg et al., (2016).

Em suma, a principio, os consumidores, normalmente, enfrentam a indecisdo de
comprar um produto, por sua vez, demonstram davidas em compra-lo por prever risco de sofrer
algum tipo de perda (PEREIRA; PEREIRA; QUEIROZ, 2013). Vale mencionar o risco
percebido que ¢ considerado um dos grandes entraves para o crescimento da internet como
canal de compras SECCHI et al. (2011).

Tendo em vista que o mercado online estd em ascensdo e, nessas circunstancias,
destacam-se os fablets e smartphones, dispositivos moveis que oferecem diversas finalidades,
ou seja, surgindo um novo modelo de compras por aplicativos. Tal como ressaltam os dados do
IBGE (2018), no ano de 2017, a internet foi acessada em 74,9% dos domicilios brasileiros,
estando disseminada na maioria dos domicilios em todas as grandes regides do pais. Dentre os
98,7% dos domicilios em que havia acesso a internet, o telefone movel celular era utilizado
para este fim. Em virtude disso, Bittencourt (2019) frisa que as transa¢des de compras online
de alimentagdo foram beneficiadas, principalmente, pela ascensao de aplicativos para telefones
celulares, que permitiram o surgimento de empresas digitais especializadas em facilitar o
delivery de comida, ao conectar usudrios com restaurantes locais.

Silva et al. (2019) acrescentam que as lojas online estao abertas o tempo todo e sdo
acessiveis a qualquer hora e em qualquer lugar. Defronte ao enfatizado, ¢ importante atualizar
as pesquisas sobre compras online, ainda baseadas em conceitos do final da década de 90, sendo
fundamental esclarecer as formas de reduzir os riscos percebidos pelos consumidores durante
o processo de compra por meio desse canal de vendas. Nesse sentido, o avango do comércio

eletronico mdvel tem sido beneficiado, com destaque para os servicos de delivery online, sendo
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uma opg¢ao, cada vez maior, com vantagens tanto para os usuarios quanto para as organizagoes.
E, em virtude da crise da pandemia, Silva et al. (2020) destacam que o servigo de delivery de
alimentos se tornou uma estratégia vidvel para os empreendimentos gastronomicos
mantivessem suas atividades, devido as medidas de isolamento social, exigidas pelos governos
municipais e estaduais. A pandemia da COVID-19 transformou o panorama alimentar do
consumidor (BYRD et al., 2020)

Soares e Lima (2020) afirmam que uma estratégia para diminuir a transmissao do virus,
proposta pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS), foi a introducdo de medidas fisicas de
distanciamento, desta forma, durante este periodo, a utilizagdo dos servicos de delivery
alimenticio se tornou uma protagonista ferramenta para consumidores e comerciantes. Essa
adequagdo nos servigos teve como fundamento essencial a sobrevivéncia dos estabelecimentos
no momento de crise. Para salientar a importancia de compras online, ¢ necessario analisar
dados do mercado na pratica. De acordo com o levantamento elaborado pelo Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2020), destaca-se que 6,7% dos donos de
bares e restaurantes decidiram fechar o negdcio permanentemente e 92% das empresas do setor
tiveram queda no faturamento por causa da crise causada pela pandemia da COVID-19.
Corroborando com os dados apresentados pelo SEBRAE (2020), verifica-se que o faturamento
do setor de alimentos e bebidas se encontra em queda por causa da crise da pandemia.

Diante dessa realidade, McKibbin e Fernando (2020) afirmam que a pandemia ¢ severa
e pode levar a recessdo economica global, que atinge a todos, destacando-se que, dentre as
atividades que sofreram com a pandemia, os restaurantes teve significativos impactos. Segundo
Finkler, Antoniazzi ¢ De Conto (2020), os estabelecimentos gastrondmicos, por aglomerar
pessoas, percebe-se o impacto dos efeitos da pandemia com a queda no faturamento. Dessa
forma, os donos de estabelecimentos gastrondmicos foram bastante afetados economicamente
pela pandemia e tiveram que reestruturar seus estabelecimentos e servigos, a fim de que
pudessem continuar a exercer suas atividades no cenario pandémico. De acordo com Oliveira,
Abranches e Lana (2020), devido aos impactos da pandemia, os restaurantes precisaram adaptar
seus servicos devido ao distanciamento social ordenado pelos governos locais e as organizagdes
de satde para o controle da propagacdao da COVID-19.

Diante disto, para evitar as aglomeracdes de pessoas, tem-se forcado as autoridades a
sugerir e, em muito casos, determinarem o fechamento de institui¢cdes publicas e privadas e a
interrupgio de acesso a parques e restaurantes. E valido mencionar que, segundo Reis e Quinto
(2020), a principal forma de transmissao desse virus entre os humanos se da pelo contato direto

com pessoas infectadas (sintomaticas ou ndo) e com o contato com diversos tipos de superficies
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(e.g., vidros, metais, tecidos, utensilios domésticos e alimentos) onde o virus foi depositado.
Entretanto, no estudo de Byrd et al. (2020), acrescenta-se que podem ocorrer nos consumidores
a percep¢do que a comida do restaurante e sua embalagem sdo fontes de transmissdo da
COVID-19. Como surgiram questdes sobre a conexdo entre COVID-19 com alimentos e
embalagens de alimentos, ¢ importante entender as percepgoes de risco do consumidor sobre a
seguranga alimentar (BYRD et al., 2020). Diante dessa circunstidncia, uma outra contribui¢do
deste estudo relaciona-se com a percepg¢ao de risco de seguranga alimentar dos clientes perante
as compras de refei¢des via aplicativo delivery.

Portanto, mesmo que os alimentos sejam considerados improvaveis veiculos de
transmissdo da COVID-19, considera-se fundamental o atendimento fiel as Boas Praticas de
Fabricagdo e de Manipulagdo de Alimentos, de forma a continuar garantindo alimentos seguros
a populagao brasileira. Principios também defendidos pelo SEBRAE (2020), que afirma que os
consumidores devem analisar se os estabelecimentos de alimentos estdo realizando um controle
rigoroso da cadeia de producgdo, comercializacdo e distribui¢do de comidas que continua sendo
indispensavel. Por isso, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (2020) atualizou as
orientagdes ¢ medidas que devem ser adotadas pelos comerciantes de alimentos durante a
pandemia de COVID-19.

As questdes de seguranga dos alimentos estdo diretamente ligadas a percepgao de risco
(RODRIGUES et al., 2020). Todavia, percebe-se que a percepcao do consumidor em relagao a
seguranca de um alimento ¢ resultado de uma fungdo complexa, envolvendo varios indicadores
(DANELON, 2012). Hassauer e Roosen (2019) destacam que as percepcoes de risco de
seguranga alimentar sdo multidimensionais e influenciado por diversos fatores. No estudo, no
contexto de escolhas em restaurantes, Henson et al. (2006) analisaram os indicadores usados
pelos consumidores do Canad4 para a avaliagdo da seguranca dos alimentos € o impacto
resultante na preferéncia do restaurante. Os fatores que mais se destacaram foram a observagao
da higiene e da qualidade geral do restaurante, a busca por informagdes (envolvendo os registros
de inspecdo sanitdria), a observacdo da aparéncia e da atitude dos funcionarios, as
recomendagdes de amigos e familiares, a analise do pre¢o do restaurante e do niumero de
consumidores que realizam a refei¢ao no restaurante.

Portanto, obedecer as regras de Boas Praticas deixou de ser um diferencial e passou a
se consolidar como um critério para permanéncia no mercado (LIMA et al., 2020). No estudo
de Knight ez al. (2007), acrescentou-se que a percepc¢ao dos clientes na seguranga dos alimentos,
comercializados em servigos de alimentagao, ¢ fundamental para o desenvolvimento do setor.

Dessa forma, Nunes, Adami e Fassina (2017) afirmam que para manter uma alimentagdo de
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qualidade ¢ fundamental controlar o armazenamento, o preparo, a distribui¢do e a manipulagao
dos alimentos. Concepg¢do, também, defendida por Lima et al. (2020), que frisam que os
cuidados necessarios durante a preparacdo de alimentos sdo fundamentais para a empresa ndao
perder a confianga do consumidor e, principalmente, o mercado. Souza et al. (2020) também
ratificam que aderir as Boas Praticas de Fabricagdo, durante preparo dos alimentos, ¢
fundamental e consolida as boas praticas de higiene como habito indispensavel ao longo de
toda a cadeia.

Em suma, pretende-se, nesta pesquisa, realizar um estudo sobre o comportamento do
consumidor em servigos de alimentagdo, pois se acredita que poderd ajudar na evolugao do
setor de alimentos e bebidas. Sob a perspectiva académica, pode-se afirmar que esta pesquisa
tera relevancia na dimensao tedrica, pois, apesar de utilizar construtos ja estudados no campo
do comportamento do consumidor, ainda ndo tinha sido realizada na literatura especializada.
Desse modo, a compreensdo de como a pandemia da COVID-19 pode influenciar na escolha
por aquisi¢do de refeigcdes via aplicativo delivery. Este cendrio revela a importancia de estudos
que visem compreender o comportamento do consumidor na aquisicdo de refei¢des via
aplicativo delivery.

Para Bebber (2015), tal entendimento ¢ relevante tanto para o meio académico quanto
para o gerencial, como forma de prever as inten¢des de compra dos consumidores no contexto
online e dos aspectos que as influenciam positiva ou negativamente. Face ao exposto, acredita-
se que seja importante compreender como os consumidores brasileiros percebem os riscos que
os afetam como, quando e se os consumidores irdo efetivar a compra de refei¢cdes via aplicativo
delivery. Por fim, tendo em vista os poucos estudos relativos a percep¢ao do consumidor acerca
dos riscos alimentares, nesse sentido, a analise da pesquisa € realizada com as possiveis relagdes
da percepcao de risco de seguranga alimentar, riscos percebidos e as estratégias de reducao de

risco em compras de refeigdes via aplicativo delivery.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico, sera apresentada a revisdo da literatura referente aos temas de interesse do
estudo ora proposto. As informagdes que serdo expostas e discutidas, a seguir, foram obtidas
por meio de pesquisa nas diversas bases de dados disponiveis ao meio académico. Portanto, a
jungdo dessas compreensdes resultou no referencial que segue, cuja base proporcionou o
desenvolvimento desta investigacdo sob os topicos: seguranca alimentar, percep¢do de risco e
as estratégias de reducdo dos riscos percebidos na compra de refeigdes via aplicativos de

delivery, no Brasil, diante do contexto da COVID-19.

2.1 Seguranca alimentar no contexto da COVID-19

O construto de percepc¢do ¢ a ocorréncia da juncdo dos estimulos fisicos do ambiente
exterior com os internos (expectativas, motivagdes, conhecimentos adquiridos) (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000). O significado da palavra risco que foi adotado nesta pesquisa refere-se a
probabilidade e/ou ameaga a um perigo. Cabe ressaltar que a percepg¢ao € variavel, de acordo
com cada individuo (AMANCIO, 2019), vinculadas a alguns fatores comportamentais, como
crencgas, sentimentos, origem de nascimento, cultura e confianga (OVCA et al., 2018; ZANIN
et al., 2015).

Slovic (2016) frisa que as percepgdes de risco sdo intuitivas. Todavia, para Kahneman
(2011), a intuicdo humana, no entanto, estd longe de ser Unica e perfeita. De acordo com
Rodrigues et al. (2020), a seguranga alimentar esta diretamente associada a percepgao de risco
dos individuos. Segundo Xiong, Liu e Xie (2011), a referida assertiva ¢ realizada em virtude de
representar a decisdo subjetiva das pessoas sobre a incerteza e os provaveis fatores relacionados
a higiene.

Embora a intui¢ao do individuo e as suas percepgoes de risco sejam diversas, por sua
vez, Byrd et al, (2020) ressaltam que ha trés fatores descritos na literatura de seguranca
alimentar, que sdo relevantes na aquisi¢ao de refei¢des, no contexto da COVID-19, e que foram
levantados nessa pesquisa: conhecimento (KNIGHT; WARLAND, 2005), heuristicas de
disponibilidade (HASSAUER; ROOSEN, 2019) e a confianca (KENNEDY et al., 2008).

O primeiro fator levantado por Byrd et al. (2020), nas percepcoes de risco de seguranga
alimentar nos individuos, é o conhecimento. Logo no inicio da pandemia, o conhecimento sobre
a COVID-19 era limitado, assim como as percepg¢des de risco relacionadas ao virus e aos
alimentos. Contudo, vale salientar que ndo hé indicios de contaminagdo da COVID-19 pela
ingestdo de alimentos, pois o virus precisa de um hospedeiro animal ou humano para

reprodugdo. E importante elucidar que, segundo a National Evironmental Health Association,
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a ANVISA, a Organizagao Mundial da Satide (OMS), a Organizagdo das Nagdes Unidas para
a Alimentacdo e a Agricultura (2020) e autoridades estrangeiras, relacionadas ao controle
sanitario de alimentos, como nos Estados Unidos e na Europa, inexiste comprovacdes de que
os alimentos possam transmitir a COVID-19, pois, segundo a OMS (2020), o seu principal
modo de transmissao ¢ de pessoa para pessoa.

O Coronavirus ou a COVID-19 foi relatado pela primeira vez, no final de 2019, em
Wuhan, na China. Diante do contexto de isolamento social, Oliveira (2020) evidencia que, a
partir do primeiro dbito registrado, no Brasil, em 16 de margo, diversos estados e municipios
passaram a promulgar decretos e leis, restringindo a mobilidade e proibindo atividades que
pudessem gerar aglomeracdo de pessoas. Estes decretos variam em seu contetido, mas,
basicamente, aplicam medidas restritivas nos seguintes aspectos: a suspensao de realizacdo de
eventos, assim como o funcionamento de estabelecimentos culturais, esportivos ou religiosos;
suspensao de atividades de bares, restaurantes e similares; suspensao das atividades de
estabelecimentos comerciais ¢ de servicos, em geral; suspensdo das aulas, em escolas e
universidades, com excegdes apenas para 0s Servigos essenciais.

Cabe ressaltar que, de acordo com Khodr (2020), uma pesquisa divulgada pelo Federal
Reserve (BC), de Saint Louis, em 2007, as quarentenas impostas pela gripe espanhola, nos
EUA, tiveram grandes impactos em negocios locais como restaurantes, lojas e hotéis. A
pesquisa demonstrou que houve prejuizo na atividade econdmica em cidades como
Washington, Philadelphia e St. Louis, que resultou em perda de estimados 50% no faturamento
das pequenas empresas que conseguiram sobreviver. Conforme ressalta Khodr (2020), existem
padrdes semelhantes sobre as consequéncias econdmicas causadas pela gripe espanhola, em
1918, e a pandemia do novo coronavirus em relagdo aos negécios direcionados a tratamentos
de saude e higiene terem grandes lucros, como, por exemplo, na industria farmacéutica.
Percebem-se padroes similares se repetindo, em 2020 € 2021, mesmo com os avangos da ciéncia
do século XXI, com clientes a procura de mascaras e alcool gel, assim como as expectativas de
investidores sobre a criagdo de um tratamento eficaz ou uma possivel vacina.

Diversos restaurantes, no Brasil, no cendrio antecedente a pandemia do Coronavirus
(COVID-19), atuavam, exclusivamente, com servigos de modalidade tradicional, ou seja, de
forma presencial. Rengel ef al. (2020) afirmam que muitos estabelecimentos passaram a
funcionar com o servigo de delivery, drive-thru ou take away (entregas na porta do
estabelecimento) e, infelizmente, outros acabaram os fechando. Contudo, outros restaurantes
operam apenas com entregas de comidas ora no proprio local (drive thru) ora com entregas nas

residéncias dos clientes, além de haver outros restaurantes que procuram mesclar ambas as
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modalidades. Vale destacar que a modalidade de entrega de comidas tem tido taxas elevadas,
nos ultimos anos (ABRASEL, 2019). Abaixo, segue o quadro 1 com algumas medidas adotadas

pelas empresas de delivery para ajudar nos problemas do coronavirus SARS-CoV-2.

Quadro 1 - Medidas adotadas por empresas de delivery

Antecipacdo do recebimento dos restaurantes sem custo adicional. Ao optar por
esta iniciativa, durante os meses de margo e abril, o food service recebera, em até
7 dias, seu pagamento ap6s as vendas.

Iniciativa da campanha de entrega “sem contato”. O usuério pode escolher entre
receber na porta ou na calgada.

Intensificacdo dos esfor¢os de marketing, via aplicativo e e-mail.

Medidas adotadas por Isencdo da taxa de entrega para pedidos de pequenos e médios restaurantes.

empresas de delivery Orientagdo para que os pedidos sejam devidamente lacrados em embalagens
invioléaveis.
Os pequenos restaurantes tiveram a opg¢ao de receber pagamentos diarios (antes
era necessario esperar o fim de semana).

Os restaurantes, que cumprem os requisitos obrigatorios de qualidade, podem se
inscrever mais rapidamente no aplicativo e comegar a operar sem um tablet.

Parte das receitas tem sido destinada como fundo de assisténcia a restaurantes
(foco nos pequenos estabelecimentos).

Valores arrecadados em taxas de servigos serdo devolvidos integralmente aos
restaurantes parceiros.

Fonte: Rengel et al. (2020).

No estudo feito por Soares e Lima (2020), observou-se a crescente alimentagdo fora do
domicilio pela populacdo, principalmente, durante a pandemia da COVID-19 e os autores
fizeram um estudo norteado pelo seguinte questionamento: “Como proceder com a aquisi¢ao
de delivery alimenticio durante a pandemia do coranavirus SARS-CoV-2?” De acordo com o
levantamento feito pelos autores, durante a entrega, deve-se ter atencdo ao contato com o
entregador, que pode ser um vetor do virus e, para minimizar este risco, ¢ aconselhado que o
pagamento do pedido seja realizado no proprio aplicativo ou site. Diante desta realidade, os
entregadores acabaram ficando mais expostos ao virus, tendo em vista que nem todos
desfrutavam de equipamentos de prote¢do individual (OLIVEIRA; ABRANCHES; LANA,
2020). E relevante destacar que, a0 mesmo tempo que haja um crescimento de entrega de
refeicdes via aplicativo delivery, precisa-se ter um comprometimento com a seguranca dos
alimentos ofertados por estes empreendimentos (HENSON et al., 2006; KNIGHT et al., 2007).

Byrd et al. (2020) afirmam a heuristica de disponibilidade como segundo fator
determinante para o individuo distinguir as possibilidades de risco. Refere-se a fazer
julgamentos situacionais, de acordo com exemplos, eventos ou informagdes semelhantes que

sdo revistos na memoria. Para que fosse possivel o entendimento da heuristica de
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disponibilidade, os autores exemplificam de duas formas. Como aconteceu, em 2009, na
pandemia de HINT, as pessoas chamavam de gripe suina, desta forma, foi associada aos porcos.
Mesmo os 6rgaos de satde tendo relatado que manusear ou comer carne de porco nao era uma
fonte de transmissdo do virus, alguns consumidores formaram preconceitos de julgamento e
vincularam, heuristicamente, a gripe suina aos produtos suinos. E o segundo exemplo mais
atual, na pandemia de 2019, o caso do fechamento de restaurantes pode ter levado os
consumidores a pensar erradamente que poderia ter o coronavirus SARS-CoV-2 nos alimentos,
em geral, bem como nos alimentos dos restaurantes (BYRD ef al., 2020).

Os autores Byrd et al. (2020) trazem a confianga como o terceiro fator nas percepgoes
de risco de seguranca alimentar do consumidor. Confiangas estas que podem ser de duas
formas. A primeira, nas informagdes das instituicdes reguladoras do governo, e a segunda,
associada ao local onde os alimentos sdo preparados. Outra questao levantada pelos autores ¢é
que, em casos de crise, como a pandemia COVID-19, as a¢des governamentais sao relevantes
sinais para a populagdo. Importante frisar que o consumidor bem informado exige maior
seguranga nos alimentos, todavia, no Brasil, pouco se sabe da percep¢do dos consumidores
sobre a seguranga dos alimentos (FONSECA, 2004). Contudo, Rodrigues et al. (2020)
acrescentam que estd aumentando a preocupagdo dos consumidores ndo apenas com o sabor
dos alimentos, mas também com a qualidade, a limpeza e a autenticidade deles.

No estudo realizado, no ano de 2020, por Pandolfi, Moreira e Teixeira (2020),
demonstrou-se a suma importancia de estabelecimentos gastronomicos seguirem as boas
praticas de manipulagdo e de fabricagdo, considerando que os casos de toxinfec¢dao alimentar
sdo, ainda, considerados problemas de saude publica. De acordo com os autores, destaca-se que
ha uma lacuna entre as normas sanitarias vigentes e a conduta, que se encontra em diversos
empreendimentos, o que pode ser ocasionado por diversos fatores, dentre eles, destaca-se a
inadequacao das instalagdes e a estrutura fisica das unidades de alimentacao e nutrigdo. Outra
dificuldade, também, encontrada pelos autores ¢ a gestdo destes estabelecimentos, que, muitas
vezes, contam com quadro operacional de baixa escolaridade e numeros restritos de
funcionarios.

E importante elucidar que a Organizagdo Mundial de Satde (OMS) considera as
doencas transmitidas por alimentos (DTA) como uma grande preocupagdo de satde publica
global. As DTAs sdo aquelas causadas pela ingestdo de alimentos e/ou dgua contaminados.
Existem mais de 250 tipos de DTA, no mundo, sendo que a maioria delas ¢ infeccdo causada

por bactérias e suas toxinas, virus e outros parasitas. Além disso, o Ministério da Satude (2020)
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considera que, a cada ano, causam o adoecimento de, em média, 700 pessoas por ano, com
envolvimento de 13 mil doentes e 10 6bitos.

Outrossim, conforme o Ministério da Satde (2020), pode acontecer o surto alimentar
em que duas ou mais pessoas apresentam os mesmos sintomas, ap6s ingerir alimentos e/ou agua
da mesma origem. Andrade e Sturion (2015) evidenciam que os surtos alimentares,
normalmente, acontecem pela falta de conhecimentos dos manipuladores sobre as praticas
corretas de higiene em diversos servicos de alimentagdo, tais como restaurantes, empresas de
catering, instituicdes, hotéis e dos consumidores. Em outro estudo, Silva et al. (2017)
corroboram essa realidade, no estado de Pernambuco, uma vez que os maiores surtos também
foram identificados em estabelecimentos comerciais como, restaurantes, bares, lanchonetes e
padarias. A concep¢ao dos consumidores com o risco alimentar a satide influencia no consumo
dos alimentos (FONSECA, 2004).

Nos ultimos anos, a preocupagao dos consumidores com a qualidade e a seguranca dos
alimentos vem crescendo (FONSECA, 2004). Na manipula¢do e preparo do alimento, no
contexto domiciliar ou em servigos de alimentagdo, patdogenos podem ser introduzidos no
alimento. Nos estabelecimentos comerciais de alimentacdo, as praticas de higiene dos
funcionarios; as condi¢des higiénico-sanitarias do local de preparo, dos utensilios e dos
equipamentos; a contaminacdo cruzada; a manutencdo dos alimentos em temperaturas
inadequadas e a propria manipulagdo dos clientes podem reproduzir a contaminagdo nos
alimentos (KNIGHT et al., 2007). Portanto, para Santos et al. (2014), assegurar a seguranca
alimentar se torna o principio basico em empreendimentos que vendem alimentos, sendo este
um foco permanente de cuidado por parte dos 6rgdos de fiscalizagdo da satde publica.

De acordo com as consideragdes de Zurlini et al. (2018), a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria- ANVISA apareceu com o trabalho de especialistas voltados a analise da
agua, dos alimentos, que eram consumidos, e da necessidade de remoc¢ao do lixo gerado pela
populagdo cada vez maior. Nos séculos XVII e XVIII, na Europa, e no século XVIII e XIX, no
Brasil, teve inicio a atuacdo da Vigilancia Sanitaria, como uma resposta a este novo problema
da convivéncia social. Dessa forma, iniciaram-se as normas ¢ providéncias sanitarias. Vale
salientar que, para garantir a seguranca dos alimentos, a ANVISA, no setor de alimentos, criou
alguns programas de higiene e controle de qualidade de alimentos.

Rodrigues et al. (2020) e Olaimat et al. (2020) evidenciaram que, para se obter alimentos
seguros, ¢ indicado que os servicos de alimentacdo implementem os programas de gestdo de
seguranca alimentar, como as Boas Praticas de Fabricacdo (BPF) e o sistema de Andlise de

Perigos e Pontos Criticos de Controle (APPCC). As Boas Praticas de Fabricagao correspondem
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a uma série de padroes que devem ser seguidos pelas industrias de alimentos e servicos de
alimentacdo, a fim de garantir a qualidade sanitaria e a conformidade dos alimentos com os
regulamentos técnicos (ANVISA, 2020). Nunes, Adami e Fassina (2017) fazem referéncias que
as Boas Praticas de Manipulagdo sdo procedimentos adequados que proporcionam melhorias
no controle higiénico-sanitario na produgdo de alimentos, que devem ser adotados em
estabelecimentos de alimentacdo, garantindo a qualidade e seguranga dos produtos que sdo
oferecidos.

A ANVISA, considerando a necessidade de constante aperfeigoamento das acdes de
controle sanitario na area de alimentos visando a protecdo a saude da populagdo, criou a RDC
N° 275 DE 2002, que realiza o controle continuo das BPFs e os Procedimentos Operacionais
Padronizados - POP, além de promover a harmonizacio das agdes de inspecdo sanitaria, por
meio de instrumento genérico de verificagao das BPFs. O POP ¢ um procedimento escrito de
forma objetiva, que estabelece instrugdes sequenciais para a realiza¢ao de operacdes rotineiras
e especificas na produ¢do, armazenamento e transporte de alimentos, que deve conter dentro
do Manual de Boas Praticas de Fabricacdo. Tanto o Manual de Boas Praticas como os POPs
sdo documentos exigidos pela ANVISA e que devem estar devidamente implementados,
atualizados e disponiveis para a consulta em industrias de alimentos, restaurantes, lanchonetes
e servigos de alimentagdo em geral.

Em 15 de setembro de 2004, a ANVISA criou a resolugdo RDC N° 216, sendo ¢la o
referencial para consulta, que determina as boas praticas no servi¢o de alimentagao (SEBRAE,
2018), estabelecendo padrdes que devem ser seguidos pelos estabelecimentos gastronomicos,
para assegurar boa qualidade sanitaria dos alimentos vendidos. Corroborando com a RDC n°
216/2004, autores como Santos (2016) e Pandolfi, Moreira e Teixeira (2020) destacaram que
os itens que referente a resolucao vao desde edificagdo, instalagdao, equipamentos, moveis e
utensilios; higienizacao de edificagdes, instalacdes, equipamentos, méveis e utensilios; controle
integrado de vetores e pragas urbanas; abastecimento de &agua; manejo dos residuos,
manipuladores; matérias-primas, ingredientes e embalagens; preparacdo do alimento;
armazenamento e transporte do alimento preparado; exposicdo ao consumo do alimento
preparado; documentacdo e registro e responsabilidade. Além da obrigatoriedade dos
estabelecimentos de alimentagdo terem a disposi¢do o manual de boas praticas de fabricacao,
procedimentos operacionais padronizados e analise de perigo e pontos criticos de controle.

Lima et al. (2020) fazem referéncia em seu estudo que o sistema APPCC (Analise de
Perigos e Pontos Criticos de Controle) contém todos os estagios do processo de producao

industrial e promove uma abordagem preventiva sistematica para melhorar a seguranca dos
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alimentos a luz dos riscos biologicos, quimicos e fisicos na produgao de alimentos. Zurlini et
al (2018) afirmam que os alimentos seguros sdo 0s que ndo possuem microorganismos ou
substancias nocivas em quantidades que possam causar danos aos consumidores. Conhecidos
como perigosos € podem ser prevenidos ou reduzidos por meio de cuidados e regras a serem
adotados durante a producdo dos alimentos seguindo as Boas Praticas de Manipulagao.

Segundo a ANVISA (2004), os perigos nos alimentos sdo contaminantes de fisica,
quimica ou bioldgica. Sendo de origem fisica (materiais que podem machucar ou causar danos
a saude, como, por exemplo, palitos, pedago de vidro, metal, pedra, cabelo, unha, espinha, osso
e outros), quimica (presenga de substancia quimica indesejada nos alimentos, como ¢ o caso de
produtos de limpeza (sabdo ou detergente), cloro ou pesticidas ou bioldgica, capazes de causar
danos a saude do consumidor e biolégicos (provocados por bactérias, virus ou parasitas e
constituem os principais contaminantes nos alimentos, podendo causar doengas como a diarreia
ou alterar as caracteristicas dos alimentos).

Entretanto, uma fiscalizagdo exigente nos empreendimentos gastrondmicos de
producdo, comercializacdo e distribuicdo de alimentos continua sendo imprescindivel. A
ANVISA (2020) atualizou as orientagdes ¢ medidas que devem ser adotadas pelos comerciantes
de alimentos durante a pandemia. No qual, sdo trés documentos direcionados a prote¢ao dos
funcionarios e consumidores: Nota Técnica (NT) 47/2020 — atualiza a NT 23/2020, sao
informagdes sobre o uso de Equipamentos de Prote¢do Individual, em empresas da area de
alimentos, orientando o setor sobre o uso de luvas e mascaras nos estabelecimentos, Nota
Técnica (NT) 48/2020 — atualiza a NT 18/2020, sdo sobre boas praticas de fabricagao,
acrescentando e reforcando medidas para a adequada manipulacao dos alimentos, Nota Técnica
(NT) 49/2020 — traz recomendagdes para os servi¢os de alimentacdo com atendimento direto

ao cliente durante a pandemia de Covid-19.

2.2 Risco Percebido e as compras online

Nesta secdo, serdo apresentadas algumas consideragdes académicas acerca do conceito
de risco percebido. Este arcabougo tedrico, bem como a sua evolugdo e a sua pertinéncia para
o contexto investigado serdo subsequentemente discutidos. Uma vez revisada, a cientificidade
do termo e apresentadas as suas relagdes com o contexto do estudo, a pesquisa terd insumo
teorico para a formulagdo da sua hipotese.

Inicialmente, toda tomada de decisdo de consumo ¢ uma resposta a um problema.
Posteriormente, o consumidor buscard informagdes para tomar a decisdo correta, e, ao avaliar

as alternativas, chegara no processo de compra e escolhera o produto. A situagdo de decisao ¢
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arriscada, quando um tomador de decisao ¢ incerto sobre a consequéncia de uma escolha (COX,
1967). Para Rieg et al. (2016), a incerteza ¢ a probabilidade subjetiva de um fato, que ira
ocorrer, estar presente nas praticas no processo de compra. E Solomon (2016) acrescenta que
as decisoOes sobre produto tendem a ser muito envolventes, se 0 consumidor acreditar que existe
um risco percebido.

E relevante elucidar que, segundo Pereira (2005), o conceito de risco, por sua vez, ficou
conhecido na area da economia, na década de 20, com o trabalho de Knight (1921), cujo
conceito tem sido usado com éxito em teorias de tomada de decisdo no campo das finangas e
economia. Os estudos pioneiros sobre percepgao de riscos foram de Bauer (1967), Cox (1967),
Cunningham (1967). Trata-se de um tema amplamente pesquisado € a maneira como 0 mesmo
afeta o comportamento do consumidor ao realizar suas compras de produtos e servigos (RIEG
et al., 2016). O risco percebido se da quando um individuo acredita na possibilidade de perda
ou de outra consequéncia negativa em comprar, consumir ou utilizar um produto ou servigo.
Assim, quanto maior o risco percebido menor a possibilidade de compra (MITCHELL, 1999;
PAVLOU; GEFEN, 2004; KOVACS, 2006; SOUZA, 2011; BEBBER, 2015; ARIAS, 2019).

Vale salientar que, a principio, a percepg¢ao de risco foi evidenciada, na década de 1960,
pelo pesquisador Raymond Bauer e seus associados, em Harvard, no artigo Consumer behavior
as risk-taking (KOVACS, 2006). No seu estudo, o foco ndo foi o risco real, mas o risco
percebido. A distin¢do entre o risco real e o percebido € que o risco real existe de fato, todavia,
pode ou ndo ser percebido pelo consumidor. Enquanto que o risco subjetivo € o risco que o
individuo compreende e que pode até inexistir realmente, ou seja, apenas na mente do
individuo, podendo levar o consumidor a superestimar ou subestimar um determinado risco, do
que se depreende o impacto no comportamento que o risco percebido pode ocasionar
(KOVACS; FARIAS, 2002). O conceito de risco percebido foi esclarecido por Alvares (2004,
p. 33) como "uma combinagdo de incerteza e da seriedade das consequéncias envolvidas na
decisdo de compra”.

Bauer (1960) foi o primeiro pesquisador na area de marketing a levantar formalmente
que o comportamento do consumidor envolve risco. Dowling e Staelin (1994) frisam que, desde
que foi introduzido por Bauer (1960), a teoria do risco percebido tem sido utilizada para
explicar o comportamento de compra do consumidor. Para Chouma e Leeb (2004) e Rieg ef al.
(2016) afirmam que o risco percebido, em duas dimensdes, ou seja, a incerteza e a consequéncia
(ou a importancia), implica em dois modos distintos de comportamento na tentativa de menor
risco (BAUER, 1960, COX, 1967; TAYLOR, 1974). Todavia, Cardozo (1969 apud KOVACS
E FARIAS, 2005) ressalta que, quanto mais dedica¢do despendida pelo individuo em uma
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compra, maior a percepcao que fez a melhor compra. Portanto, a percepcdo de um bom
resultado da compra seria moldada de acordo com a dedicagdo investida na aquisi¢do do
produto.

Ao mesmo tempo, Souza (2011) afirma que essa circunstancia ¢ capaz de estimular
sentimentos negativos e/ou positivos, partindo do individuo em relagdo a um produto ou
situacdo, podendo, ainda, ndo causar 0 mesmo comportamento para outros individuos. Nesse
sentido, Souza (2003) destaca que ha divergéncias existentes quanto ao melhor modelo a adotar
para a mensurac¢ao do risco. Mitchell (1999) afirma que ainda ndo ha um modelo consagrado.
Taylor (1974) apontou que o resultado pode ser reduzido através da aquisicdo e manuseio em
formagdo. A incerteza sobre as consequéncias pode ser tratada por meio da reducdo dos efeitos
através da redugdo do valor em jogo. Embora este tltimo tenha sido reconhecido como uma
importante estratégia de reducgao de risco, ¢ a busca de informagdes que tem sido o foco central
da maioria relacionados com o risco de pesquisa empirica.

As consequéncias, que ¢ o nivel de periculosidade no resultado da decisdo dos
consumidores, decorre da incerteza, ou seja, as agdes ndo satisfatérias no processo de compra
podem gerar consequéncias ndo desejaveis pelo cliente. Dessa forma, o risco percebido ¢
referente as incertezas de antever as consequéncias geradas durante a escolha de compra dos
produtos e servicos. A teoria de risco percebido era inicialmente dividida em duas dimensdes.
Com os avangos trouxeram novos formatos, passando de bidimensional para multidimensional
(COSTA, 2007). Bauer (1960) e Roselius (1971) destacam que os consumidores podem usar
de quatro estratégias distintas para a resolu¢do do risco percebido. Como, por exemplo:
reduzindo o risco percebido, por via da diminui¢do da probabilidade de que a compra ira falhar
ou por meio da redugdo da severidade da perda sofrida, caso a compra falhe; trocar um tipo de
risco percebido por outro que lhe seja mais aceitavel; adiar a compra; ou realizar a compra e
absorver o risco ndo resolvido.

Souza et al. (2007) evidenciam que diversas pesquisas estdo sendo realizadas com o
objetivo de analisar como as pessoas se comportam em situagdes de risco percebido, quando
tomam a decisdo de compra de um determinado produto ou marca (COX; RICH, 1964;
BETTMAN, 1973; ROSS, 1975). O risco percebido ndo se enquadra somente no contexto que
¢ adquirido, mas, também, como ou onde ¢ adquirido (SOUZA, 2013). Kovacs (2006) afirma
que ha algumas pesquisas sobre riscos percebidos em meios de compras, como por telefone
(COX; RICH, 1964), compras feitas pelo correio (SPENCE et al., 1970), varejo tradicional
(MITCHELL, 2001) e Hewes e Lumpkin (1986), que estudaram o nivel de risco percebido em

seis diferentes meios de compra. Corroborando com a citagdo de Souza et al. (2007), abaixo,



36

seguem alguns exemplos dessas pesquisas realizadas. A seguir, o0 Quadro 2 apresenta autores e

estudos citados nesta investigagao.

Quadro 2 — Risco percebido

Autores
SOUZA, W. J.

MELLO, S. C.;
FALK, J. A.

CHOUMA, I,
LEEB, J.

KOVACS, M. H,

FARIAS S. A.
SOUZA, A,
BENEVIDES V.,
MELLO S.,
FONSECA F.
COSTA, R.
LUCIAN R.

BARBOSA M. DE
L. DE A
KOVACS M. H;
MONETA M. de A.
V.; DA COSTA, R.
M.

SILVA  JUNIOR,
G. F.,
FIGUEIREDO K.
F., ARAUJO C. A.
S.

Ano
2003

2003

2004

2005

2007

2008

2008

2011

Risco Percebido

O risco percebido em compras
pela internet

Uma investigacdo empirica
sobre risco percebido do
consumidor e suas estratégias
redutoras

Um modelo integrado de risco e
estratégias de reducao de risco

Proposi¢do de um esquema
tedrico  do esforgo do
consumidor, riscos percebidos e
satisfagdo com o processo de
compra pela internet

Riscos percebidos na compra
via internet e seus métodos
atenuantes

Modelagem  de  equacdes
estruturais, risco percebido e
estado de fluxo: um estudo no e-
commerce

“Vai uma Ostra ai?”’: Percepcao
de Risco no Consumo de
Alimentos de Praia

Tipos de risco percebido e o
processo de compra on line de
passagens aéreas

Consideragoes

Estudou o fator de risco percebido nas
compras pela internet por pessoas que ja
compraram € por pessoas que nunca
compraram por este meio para identificar
se existem diferengas na percepgdo de
risco destes dois grupos.

Avaliagdo do processo decisério do
consumidor e como este minimiza a
sensac¢do de incerteza pela utilizacdo de
estratégias que visam a redugdo das
consequéncias de uma decisdo indesejada.

O risco desempenha na adogdo de um
tomador de decisdes de risco de reducao
de estratégias no contexto das decisdes de
investimento em agoes.

As estratégias de reducdo de riscos nas
compras pela rede e a satisfagdo do
consumidor, analisando a propensdo a
assumir riscos € o envolvimento do
individuo como variaveis mediadoras da
relagdo.

Os usuarios do sistema de e-commerce sao
predispostos a confiar no sistema. As
empresas tém como desafio convencer
uma grande parcela da populacdo de que
ndo ha riscos ou que eles sao muito baixos.
As pessoas ndo percebem o risco de uma
Unica forma.

O risco percebido, por sua vez, também
tem sido objeto de estudos académicos,
por ser um inibidor das compras on-line ao
contrario do fluxo. Desse modo, o objetivo
dessa pesquisa ¢ investigar a relag@o entre
a percepg¢ao de risco e o estado de fluxo.

O objetivo do estudo foi investigar o
construto risco percebido quanto ao
consumo de alimentos que sd3o vendidos
nas praias do Recife, com foco nos
turistas, com o intuito de analisar possiveis
diferencas de percepgdes em relagdo aos
tipos de riscos abordados pela literatura
especializada.

A pesquisa que procurou verificar se o
risco percebido pelos compradores de
bilhetes aéreos pela internet, decomposto
em seis tipos de risco, nos diferentes
estagios do processo de compra, varia em
funcdo do canal de venda: tradicional ou
online.
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Autores

TOMASS. S.

SOUZA, G. A.

DANELON, M. S.

SECCHL, J.,

SILVA, W.,

CORSO, J. e
TORTATO, U,.

MARQUES R,
KOVACS M.,
CABRAL E.,
FARO R., GOMES
A., BARBOSA M.
DEL.DE A.

SANTOS, P. S.
S.F.

Ano

2011

2011

2012

2012

2012

2013

Risco Percebido

O risco percebido na decisao da
compra numa loja online € numa
loja tradicional: uma
investigagdo empirica sobre os
riscos  percebidos e  as
estratégias de redugdo do risco
percebido

Busca por Informacdes e
Estratégias de Reducdo dos
Riscos Percebidos no Ambiente
Virtual: Influéncias no Processo

de Escolha por Servigos
Hoteleiros
Riscos percebidos pelo

consumidor e estratégias para
minimiza-los no consumo de
saladas de hortalicas cruas em
restaurantes a la carte

Relagdes de género no
comportamento de compra pela
internet: estudo das dimensdes
do risco percebido

Riscos percebidos por turistas e
estratégias de redugdo de risco
utilizadas por ambulantes de
praia no Brasil: uma analise na
perspectiva dos vendedores de
alimentos ndo industrializados.

Compra de Servicos de Beleza
em Sites de Compras Coletivas:
Risco Percebido e Estratégias de
Reducéo de Risco

Consideragoes

Pretendeu-se com o estudo averiguar e
uma situacdo de compra online, se os
riscos percebidos tendem a ser mais
evidentes.

O objetivo deste estudo foi trazer a
discussdo a importancia da busca por
informagdes na internet e as estratégias de
reducdo de riscos utilizadas pelos
consumidores diante da escolha por
servicos hoteleiros, sendo esta
considerada uma agdo cercada de
incertezas e consequéncias, por se tratar da
aquisicdo de algo intangivel, cujos
resultados s6 podem ser atestados apds a
tomada de decisao.

Os estudos dessa tematica é a avaliagdo do
risco percebido nas compras pela Internet
sob uma perspectiva de género, motivada
por estudos precedentes que revelaram
uma significativa maior adesdo a esse
comércio, por parte dos homens, que
seriam também mais propensos a assumir
riscos.

A proposta desta investigagdo sdo o0s
riscos percebidos pelos turistas que
consomem alimentos ndo industrializados,
sob a 6tica dos ambulantes de praia, além
da identificagdo das estratégias utilizadas
pelos ambulantes locais, para minimizar
0s riscos que os seus clientes percebem.

O proposito deste estudo foi o de
investigar os riscos percebidos e as
estratégias de redugdo de risco utilizadas
pelos consumidores, na compra em sites
de compras coletivas em geral e, também,
a compra de servicos de beleza,
considerados como sendo de elevado
envolvimento para os consumidores.
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F.

Autores

CHENGF, LIUT,,
SHANWU C.

M.
RIEG,
SCRAMIM,
BISPO, B.;
LIMA, C.
SILVA,
D’ARRUDA, P.

ARIAS, L. F. C.

FONSECA, L. F.

D.;
F.;
DE
DA
D.

ROSSINL F. H. B,
GOUVEA, D. M.
R., LOPES E. L.
SANTOS, E. B. A.

TAVARES. B. O.

MACIEL, L. M. S.

Ano
2013

2014

2016

2017

2018

2019

2020

Risco Percebido

Riscos percebidos e estratégias
de redugdo de riscos em
compras em grupo online

Riscos percebidos pelos
consumidores Portugueses nas
compras online

Analise do processo de escolha
do consumidor em comércio
eletronico e em Institui¢des de
ensino superior, baseando-se no
modelo de risco percebido

O efeito moderador do risco
percebido na percepcdo dos
outros consumidores (OCP —
OTHER CONSUMER
PERCEPTION)

Influéncia do risco percebido na
intengdo de compra de produtos
de marca propria do pingo doce.

Lojas de conveniéncia: o
impacto do risco percebido na
intengdo de compra vs. O nivel
de automagao de servigo

Comportamento de ndo-compra:
Motivagdes para o abandono do
carrinho de compras online

Consideragoes

O objetivo desta pesquisa ¢ examinar a
relagdo entre as percepgoes de risco (riscos
financeiros, de desempenho, sociais, de
tempo e privacidade) e estratégias de
redug@o de risco (fidelidade a marca, boca
a boca, experiéncia passada, garantia de
devolucdo do dinheiro, imagem da loja,
compras, principais imagem da marca,
amostra gratis, reputacdo do site e
seguranca de pagamento) no contexto de
compra em grupo online.

O estudo tem como objetivo identificar
quais os tipos de riscos percebidos no
comportamento dos consumidores
portugueses no e-commerce ¢ analisar a
existéncia de diferengas na percepgdo dos
riscos percebidos pelo consumidor entre o
género, grupos de idades e grau de
escolaridade.

A justificativa da realizacdo da presente
pesquisa estd na importancia, no
crescimento constante e na capacidade de
expansdo do e-commerce e da rede
privada de Institui¢des de ensino superior,
no Brasil, associados a escassez de
trabalhos sobre o comportamento do
consumidor, nestes mercados, em relacao
a percepcao de riscos e as estratégias de
reducdo destes riscos.

Esse estudo analisa a percepgdo dos
individuos em relagdo aos outros
consumidores presentes no ambiente de
compras (OCP) e a sua influéncia no
processo decisorio desses consumidores.
Além disso, examina o efeito moderador
do risco percebido nas relacdes entre a
OCP ¢ a Evitagdo ¢ a Aproximagao.

O objetivo deste estudo passa assim por
perceber qual ou quais as dimensdes do
risco percebido que influenciam a
inten¢do de compra de produtos de marca
propria do Pingo Doce.

O objetivo deste estudo ¢ compreender
qual influéncia do risco percebido na
intengdo de compra em uma loja de
conveniéncia tradicional e em um modelo
vending machine

Nesta pesquisa, o objetivo foi entender as
motivagoes  que  influenciam  os
consumidores a abandonar os carrinhos de
compras online. Assim, procuraram
identificar as principais razdes
comportamentais para o abandono do
carrinho de compras no e-commerce.

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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Conforme visto, no quadro acima, percebe-se que existem varios motivos pelos quais o
conceito de risco percebido continua sendo pesquisado na academia e no mercado, a0 mesmo
tempo, pode ajudar os profissionais de marketing a perceberem as redugdes de riscos dos
consumidores em evitar erros nas compras. Vale ressaltar que cada produto tem um conjunto
de dimensdes de riscos vinculados na sua compra e, também, cada consumidor tem sua
tolerancia individual ao risco (PEREIRA, 2005).

Portanto, diante dos argumentos, propde-se a seguinte hipotese:

H1: Risco percebido alto esta relacionado com uma maior percepc¢ao de risco de

seguranca alimentar nas compras em aplicativos de delivery.
2.2.1 Tipologias do risco percebido

Vale ressaltar que inexiste uma uniformidade e nem padronizag¢ao nos estudos sobre as
tipologias de dimensoes de percepcao de risco que podem influenciar no processo de decisdao
de escolha do consumidor. Vale salientar que o risco percebido era compreendido como um
conceito bidimensional, com duas dimensdes, sendo classificadas como incerteza e
consequéncia. Ideia também defendida por Mello e Falk (2003), ao mencionar ser importante
compreender como as duas dimensdes do risco percebido, uma vez que elas afetam o
comportamento de compra dos consumidores (BAUER, 1960; CUNNINGHAM, 1967,
ZIKMUND; SCOTT, 1974).

De acordo com Vieira (2011), o risco percebido ¢ uma subjetiva perda com relagdo a
algo. Ainda, de acordo com o autor, as dimensdes do risco sdo: risco de desempenho, financeiro,
risco psicoldgico, risco de perda de tempo e risco total. Para Roselius (1971), existem quatro
tipos de perdas: dinheiro, tempo, fisico e ego. Em outro estudo, Bateson ¢ Hoffman (2001)
destacam quatro tipologias: social, fisica, financeira e de desempenho.

Os autores, Jacoby e Kaplan (1972), Kaplan, Szybillo e Jacoby (1974), Mitchell e Harris
(2005) e Solomon (2016) consideram que ha cinco tipos de riscos: monetario (ou financeiro),
social, psicoldgico, funcional e fisico. Zikmund e Scoot (1974), seguindo este mesmo
pensamento, acrescenta mais um tipo de risco: a perda de oportunidade futura. De outro modo,
Souza et al. (2007) e Castro (2009) evidenciam sete tipos de riscos: financeiro, desempenho,
fisico, social, psicoldgico, de tempo e risco do custo de oportunidade. Para Cheron e Ritchie
(1982 apud COSTA; LUCIAN, 2008), além das sete dimensdes de risco, acrescentam o risco
de satisfagdo. Além desses riscos, Lovelock e Wright (1998) evidenciam o risco sensorial, por

causa de algum impacto malsucedido nos cinco sentidos.
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Diante dessa realidade, percebe-se que ¢ dificil ter unanimidade sobre as principais
dimensdes de riscos encontrados na literatura de comportamento do consumidor. Muito
embora, Campbell e Goodstein (2001) frisam que a percepcao de risco pelo comprador pode
ser estabelecida por uma ou mais dessas dimensdes de risco e, também, podem ser individuais
ou em conjunto. No caso de um consumidor estar pensando em comprar um vinho desconhecido
para um evento, a fonte de risco relacionada as consequéncias negativas podem ser de
performance (o vinho podera nio ter um bom aroma), psicologica (seu conceito pessoal sera
ameacado), e/ou social (seus convidados poderdo se sentir maltratados). Estas dimensoes de
riscos sao combinadas formando um nivel geral de risco percebido que o consumidor associa
com a compra do vinho. No estudo de Mello et al. (2005), os autores exibem que 0s riscos
fisico e psicoldgico foram os que mais apontados pelos clientes de redes de fast-food,
posteriormente, os riscos de desempenho, financeiro, de tempo e social.

Corrobora-se com Costa (2008), ao retratar que as trés dimensoes de riscos, encontradas
na literatura de varejo fisico, sdo o econdmico, social, funcional. De acordo com Lumpkin e
Dunn (1990 apud COSTA, 2007), destaca-se que a forma como o comprador realiza sua compra
ou o meio pelo qual o comprador adquire o produto € que tem relevancia na percepc¢ao do risco.
Compras realizadas, na residéncia, por exemplo, evidenciam a percepcao dos seguintes riscos:
econdmico, social, desempenho e financeiro. Contudo, na internet pode desenvolver outros
tipos de riscos. Kovacs (2001), em seu estudo, afirma os diferentes tipos que podem ser
desenvolvidos, por meio da utilizacdo da internet, como uma ferramenta para realizacdo de
compras. Além do aparecimento de outros tipos de risco percebido, Cases (2002) destaca que
as compras realizadas pela internet podem se tornar mais evidentes do que os riscos encontrados
no meio de compra real, como € o caso do risco funcional e o risco de perda de tempo.

No quadro abaixo, foi evidenciada a lista dos principais riscos apontados em um
contexto de compras eletronicas. Percebe-se que os riscos percebidos, na compra de um
computador portatil pela internet, sio maiores do que quando comparados aos percebidos em
uma conjuntura de compra tradicional (BENEVIDES, 2002). Da mesma forma que acontece
com outros tipos de compras ndo convencionais, como as compras realizadas, por meio de
catalogos ou por telefone, a compra, por meio da internet, também, impede que o comprador
verifique fisicamente a mercadoria a ser comprada, tendo que confiar na empresa que o produto
entregue tera as mesmas especificagdes de qualidade que aquelas, as quais o produto foi

encomendado.
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Quadro 3 - Fonte de risco e dimensdes de risco em um contexto de compras eletronicas

Fonte de risco Dimenséo de risco Fonte de risco

. Decepcao do comprador em relagdo as expectativas sobre o
Risco de desempenho by P ¢ xp v

Produtos desempenho do produto
Risco de tempo Decepcao do comprador em relagdo as expectativas sobre o
desempenho do produto
. Reme Fimiesi Dinheiro perdido no caso de uma compra ruim, encargos
Transagao adicionais engendrado pelo transporte do produto ou a sua troca.
remota Risco de entrega O medo de ndo receber o produto na hora, tempo de entrega
longo.
e socl Medo da reagdo de amigos e familiares sobre o uso da Internet
como um modo de compra.
Internet Risco de privacidade Invasdo da vida privada do consumidor, perda de anonimato na

Internet.

Risco de pagamento Consequéncias financeiras ao oferecer o seu numero de cartdo de
crédito na Internet.

Local na rede

Risco da fonte Medo do nivel de credibilidade e confiabilidade do site.
Internet

Fonte: Adaptado de Anne-Sophie, 2002.

Hong (2015) frisa que pode ser provavel que a internet ateste mais o risco percebido do
que o comércio tradicional. Ainda de acordo com o autor, as transagdes online acontecem em
situagdes anOnimas e impessoais que nao envolvem contato pessoal e os consumidores nao tém
oportunidade de examinar os produtos antes de compra-los, ou seja, o comércio de online pode
levar a percepgao de incerteza quanto as consequéncias da aquisi¢ao por parte do consumidor.
Algumas pesquisas t€ém notado o papel dos comerciantes online como fonte de percepgao de
risco nas transagdes (HONG, 2015). Cabe mencionar que as dimensdes dos riscos sdo
regularmente adaptadas pelos pesquisadores, segundo o contexto estudado (DANELON, 2012).
Em virtude disso, a seguir, serdo explanadas as tipologias de riscos mais adequadas citadas na
literatura de comportamento do consumidor para o estudo de aquisicdo de refeicdes via

aplicativo delivery.

2.2.1.1 Risco financeiro

E relacionado com a perda liquida de dinheiro, no caso de uma compra ruim, ao invés
do comprador ter mais beneficios, investe-se mais dinheiro para adquirir um produto e, também,
inclui a possibilidade de mau uso dos instrumentos de pagamento, por exemplo, cartdo de
crédito (COX; RICH, 1964; ROSELIUS, 1971; BATESON; HOFFMAN, 2001, SILVA
JUNIOR; FIGUEIREDO; ARAUJO, 201 1). Refere-se a um resultado que comprometa

financeiramente o consumidor, relacionados a perda de bens ou de dinheiro, ou seja, uma
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determinada compra que o deixe em ma situagdo financeira (MOWEN; MINOR, 2003).

O risco financeiro, por sua vez, o comprador pode sofrer algum tipo de perda financeira
por causa de custos adicionais, custos futuros na manuten¢do do produto ou falta de garantia
ou de substituicao, em caso de danos com o produto (KOVACS, 2001), como as informagdes
do cartdo de crédito podem ser roubadas de maneira ilicita (FORSYTHE; SHI, 2003; BEBBER,
,2015). Além disso, no caso de compras pela internet, Kovacs e Farias (2002) evidenciam que
o canal ndo permite que o comprador negocie o preco dos produtos e servi¢os adquiridos. Além
disso, observa-se que as informacodes, via internet, sdo vulneraveis que podem ser incompletas
ou distorcidas (PAVLOU, 2003). Além disso, Costa (2007) ratifica que € comum ocorrer,
quando o individuo compra um produto pensando que ¢ original e recebe mercadoria
falsificada.

Assim, no que diz respeito a atengdo para o risco percebido financeiro em ambiente on-
line, conforme Costa (2007), tem-se a percepgao de prejuizo financeiro em fungdo de possiveis
fraudes, principalmente, associadas aos cartdes de crédito, que possam ser interceptados por
hackers e acabarem sendo fraudados. Outra questdo ¢ a possibilidade do nao recebimento do
produto como indicador dessa dimensdo. No estudo de Cordeiro, Silveira e Benevide (2004),
os autores afirmam que se trata de um tipo de risco fortemente representativo na percepgao dos
entrevistados, com forte influéncia na decisdo de compra pela internet.

Por outro lado, Costa (2007) destaca que o risco financeiro so6 ¢ relevante se houver um
impacto consideravel na situacdo financeira. Entende-se que produtos com baixo valor
aquisitivo ou que tenham pouco envolvimento, por parte do comprador, nao se classificam no
risco financeiro. Muito embora que isso dependera da situacao financeira de cada individuo,
pessoas com menos recursos podem sofrer mais na aquisicao de um produto que tenha um gasto
mais substancial (SOLOMON, 2016).

Pereira (2005) destaca que inclui tanto a preocupagao do consumidor com o valor do
produto quanto a preocupagdo com o pagamento, que pode ser perdido, caso o produto nao
valha o custo. Circunstancia também frisada por Cases (2002), ao afirmar que o comprador nao
apenas tem a possibilidade de perda do valor pago, mas o produto também pode nao atingir as
expectativas do comprador, mesmo que esteja em bom estado para uso. Em suma, o comprador
nao tem como experimentar o produto, antes de adquiri-lo, podendo nao estar de acordo com o
que o cliente esperava, desta forma, fazendo o comprador perder dinheiro.

Perante o exposto, percebe-se que o risco financeiro pode ser visto de varias formas nas
compras por aplicativos. Como clonagem de cartdo de crédito, informando os dados pessoais,

além de ndo receber o produto, ou, entdo, o produto ndo valha o custo, podendo, assim, haver
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aperda do valor pago. Nas aquisigoes de refeigdes, por aplicativos delivery, pode-se estar ligado
ao custo-beneficio em consumir determinado alimento. Os consumidores podem considerar o
preco alto, pago pela refeicdo, se esse alimento ndo conseguir satisfazer seus desejos e

expectativas, dessa forma, acredita-se ter tido uma compra malsucedida.

2.2.1.2 Risco funcional

E a decepgio do comprador em relagio as expectativas sobre o desempenho do produto,
devido a falta de atributos intrinsecos para analisar a qualidade do produto, posto que nao ¢
possivel tocar ou provar o que estd sendo comprado (BEBBER, 2015). E, no caso de servicos,
o consumidor ndo obterd o que foi realmente adquirido com o prestador (BATESON;
HOFFMAN, 2001). Costa (2007) ratifica que o risco funcional estd relacionado com o
desempenho inadequado ou insatisfatério do produto e a falta de acesso a qualidade do produto
¢ uma das causas para que o consumidor ndo compre.

Corroborando Costa (2007), na literatura de marketing, pode-se encontrar algumas
nomenclaturas divergentes para descrever esse tipo de risco, como, por exemplo, risco de
desempenho/performance (SCHIFFMAN; KANUK, 2000) e risco funcional (SOLOMON,
2016) e risco do produto ou risco de desempenho do produto (BATESON; HOFFMAN, 2001;
FORSYTHE; SHI, 2003) e obsolescéncia (ESTEVES, 2014), todavia, significam a mesma
coisa: o risco do produto ndo atingir o desempenho esperado, podendo ser alterados por
produtos mais atuais (ESTEVES, 2014). Nesse estudo, esse tipo de risco sera evidenciado como
risco funcional.

Pereira (2005) declara que esta dimensdo tem sido considerada como uma das mais
relevantes na mensuragao de risco global, pois esta dimensdo esté relacionada a praticamente
todos os produtos e servigos. E, no caso de compras, via internet, sdo exaltados, pois os
consumidores ndo possuem o produto fisicamente para analisar. Portanto, segundo Jacoby e
Kaplan (1972), o risco de desempenho refere-se a probabilidade do produto ou servigo obtido
pelo consumidor ndo executar sua aplicabilidade principal, ou seja, ndo funcionar, conforme
esperado e/ou ndo proporcione os beneficios desejados (SILVA JUNIOR; FIGUEIREDO;
ARAUIJO, 2011).

De outro modo, Bhatnagar ¢ Ghose (2004) ratiticam que, se o consumidor tiver
experiéncia nas compras pela internet podera diminuir o risco funcional. Além disso, Smith e
Sivakumar (2004) afirmam que a experiéncia com a compra, principalmente, quando ela ¢
positiva, ocorre uma diminui¢do na percep¢ao dos riscos inerentes a transacao, pessoal e de

privacidade. A informagao ¢ um composto fundamental para que as pessoas prefiram comprar
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por meio do varejo real em detrimento ao varejo virtual, mesmo que a busca das informacgdes
seja feita pela web.

Costa (2007) faz referéncia que o risco ndo ¢ referente apenas ao produto, mas, também,
a categoria do produto, portanto, um produto de maior complexidade técnica tem um maior
risco, do que, por exemplo, um livro. Ideia também defendida por Tomas (2011), o risco
percebido de satisfacdo talvez ndo ofereca dividas na compra de mercadorias que tenham um
maior numero de escolhas envolvidas, como tamanho e cor na aquisi¢do de roupas e, em casos
de menores escolhas em produtos mais padronizados, como CD, visto que o comprador ja
conhece estes produtos, desta forma, verifica-se um menor risco de receber um produto que nao
seja na sua expectativa.

Kovacs (2006) salienta que pode desencadear o risco de performance em aquisi¢des
que precisam de um conhecimento técnico, como em alguns produtos eletronicos, cabe ressaltar
que o fornecimento de mais informacdes em fontes consideradas tecnicamente competentes
pode ajudar na escolha da compra pelo consumidor. Além do mais, o risco dependerd do
conhecimento do comprador sobre a marca e experiéncia de compra online. Conforme afirmam
Kovacs e Farias (2004), o risco funcional nem sempre esta relacionado com o funcionamento
do produto ou servico, porém podera estar associado ao risco de todo o processo de compra via
internet de um produto ou servico.

O risco funcional sdo formas alternativas de performance (SOLOMON, 2016), o
consumidor compreende que as diversas marcas de uma mesma classe de produtos podem ter
performances diversas (LUTTZ; REILLY, 1974). Essa tipologia de risco pode ser
desencadeada nas compras pela internet realmente pela impossibilidade de experimentagdo do
produto adquirido, ndo sendo possivel experimentar, tocar ou sentir o que estd comprando, o
cliente pode perceber o risco de comprar um produto que nao esteja de acordo com suas
necessidades e expectativas. Portanto, a inabilidade do consumidor em examinar fisicamente o
produto (KOVACS; FARIAS, 2002; LARSON; ENGELLAND; TAYLOR, 2004, COSTA
2008).

Defronte dessa realidade, as compras de refei¢des, via aplicativos delivery, percebe-se
que esse risco pode estar ligado ao medo dos consumidores de que a compra nao consiga
contemplar seus desejos e necessidades, no sentido da comida ndo agradar, por sua vez, com
um sabor desagradavel ou a quantidade ser menor que a prevista pelo consumidor.

2.2.1.3 Risco social

E o risco de que uma escolha errada possa resultar em constrangimento social, pessoas
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que sdo inseguras ou incertas (TOMAS, 2011). Para Solomon (2016), é uma caracteristica da
personalidade de cada individuo. Segundo o autor, pessoas com bastante autoconfianca tendem
a ser menos preocupadas com o risco social. Por outro lado, quanto mais inseguro o individuo
maior sera a cautela em comprar produtos e servigos que possam existir rejeicdo pelos membros
do seu grupo. Tal como ressalta Kovacs (2006), o risco pode ser referente ao envolvimento do
consumidor com o produto e a compra. Como, por exemplo, se a compra tiver um grande
significado para o individuo, como a aquisi¢ao de um presente para uma pessoa importante ou
um momento especial, o comprador pode ficar temeroso com o resultado da compra (TOMAS,
2011).

Secchi et al. (2012) destacam que o risco social estd relacionado ao julgamento de
terceiros, com a opinido de outras pessoas, como familiares e amigos, que podem achar que o
consumidor ndo fez uma boa compra seja pela decisdo de compra de um produto propriamente
dito ou pela atitude de comprar por um determinado canal. Associado a autoestima e
autoconfianga, como ressaltam Lutz e Reilly (1974), sdo as formas na qual o consumidor pensa
que outras pessoas o julgam em funcdo da marca dos produtos usados. Como exemplo, em
produtos caracterizados como bens visiveis socialmente ou simbdlicos como: roupas, joias,
carros, casas ou equipamentos esportivos (SOLOMON, 1992).

O risco social esta relacionado a perda da privacidade de dados pessoais, como explicam
Kovacs e Farias (2000, p. 8): “ao enviar dados pessoais pela internet o consumidor fica exposto
também ao comércio destes dados pelas proprias empresas com as quais estariam efetuando
compras, desencadeando assim o receio do fim da privacidade”. Outra questao evidenciada por
Doolin et al. (2005), o individuo que realizar compras pela internet ndo saira da sua residéncia,
desta forma, ndo terd a oportunidade de socializar e se divertir. Diante desta realidade, segundo
Costa (2007), algumas empresas colocam, nos sites, uma se¢ao de atendimento ao consumidor
e um espago com informagdes sobre a compra de outros compradores no site da loja, mas como
referido, anteriormente, essa atitude ndo descarta a falta de interagdo com outras pessoas,
desanimando aquelas pessoas que gostam de sair das suas residéncias para comprar.

Rieg et al. (2016) evidenciam que o risco social, no que concerne ao entendimento do
consumidor quanto ao modo como as outras pessoas reagiram a sua compra de um dado produto
ou servi¢o. De acordo com Dholakia (1997), o risco social ocorre com a opinido desfavoravel
ao comprador em consequéncia do produto ou servico adquirido. Com isso, poderia ter uma
perda de status associada a escolha da compra, “medo de que alguém reaja negativamente,
perguntando quem comprou isto?” (BATESON; HOFFMAN, 2001, p. 54).

Nesse sentido, Marques et al. (2012) ressaltam que consumir determinados alimentos
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pode ser algo ofensivo para alguns grupos de consumidores. Como exemplo, na religido do
islamismo, proibe-se o consumo de carne suina. Desta forma, para esses individuos, comprar
uma refei¢do com carne de porco em aplicativos de comida delivery pode significar um pecado
e uma possibilidade de rejeicao pelos seus pares sociais.

2.2.1.4 Risco psicologico

O risco psicologico refere-se a qualquer emog¢ao ou medo pessoal (ROSELIUS, 1971).
Pode ser explicado como a insatisfacdo de se comprar um produto ou servi¢o que acaba nao
correspondendo ao que se idealizava. A frustragao da compra malsucedida pode ter um impacto
emocional ou psicoldgico no consumidor (TAVERES, 2018). E, além disto, Kovacs e Farias
(2002) afirmam que a dificuldade de decisdo, em razdo da variedade de opgdes, o
arrependimento da compra efetuada e o possivel comprometimento da autoimagem, caso o
individuo ndo consiga efetuar a transagdo eletronica com sucesso, como indicadores para
avaliar a percepg¢ao no risco psicologico, gerar um sentimento de culpa (ESTEVES, 2014).

Autores como Cunningham (1967), Taylor (1974), Mitchell (1998), Mello e Falk
(2003), Kovacs e Farias (2004) e Macedo et al (2012) apresentam os riscos sociais €
psicoldgicos, sendo um tUnico tipo, chamado de risco psicossocial, que tem, no contexto de
compra de bens de baixo valor e de baixo envolvimento, os consumidores sentindo dificuldades
em diferenciar os dois tipos de risco. Vale ressaltar que, dado o custo de transi¢ao de um produto
para outro, cresce a probabilidade de os consumidores mudarem, de fato, a sua escolha, diminui
(TOVARES, 2018).

Conforme destaca Cox (1967), a dimensao do risco psicossocial estd relacionada ao grau
de influéncia sentida, em termos psicologicos e sociais, por um individuo ou grupo de
individuos como a capacidade de antecipar quais consequéncias seguirao na decisao de compra
e/ou no resultado do ato da compra. Por sua vez, para Mitchell (1999), os riscos psicologicos e
sociais retratam as dimensdes mais complexas de serem mensuradas. De acordo com o autor,
as motivagdes relacionadas a estes dois tipos de riscos sdo intensas e regularmente o cliente é
incapaz de assumir a existéncia deles em um contexto de compra.

Outro ponto que Esteves (2014) destaca ¢ que o comprador, ao tentar adquirir um
produto pela internet, pode ter receio de ndo conseguir concluir as etapas do processo de
compra, gerando repulsa a tecnologia. Além disso, o risco psicoldgico se refere também ao
desapontamento, frustra¢do e vergonha experimentada pela exposi¢ao indevida de informagdes
pessoais. Nas compras realizadas, por meio do canal da internet, € um dos riscos mais evidentes,

ja que é vista com frequéncia como potencial meio de se violar privacidade (SILVA JUNIOR;
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FIGUEIREDO; ARAUIJO, 2011).

Para Mowen e Minor (2003, p.104), “o risco de que o produto diminua a imagem que o
consumidor tem de si mesmo”, principalmente, com pessoas que tem autoimagem reduzida.
Em uma explicagdo mais ampla, o risco psicologico € qualquer emog¢ao ou medo pessoal
(ROSELIUS, 1971). Vale salientar que, para Dholakia (1997), este risco pode estar relacionado
com a falta de coeréncia entre o produto e a autoimagem do comprador. Além disso, consiste
em afiliacdo e status, podendo ferir o ego do comprador (TOMAS, 2011). Sendo associado com
a falta de congruéncia entre produto e autoimagem ou autoconceito do comprador. Luxos
pessoais caros que podem causar culpa, bens duraveis e servicos em que o uso demande
disciplina pessoal ou sacrificio (SOLOMON, 2016).

Nas pesquisas relacionadas a compra de alimentos, o risco psicologico tem sido
relacionado a sentimentos de receio, ansiedade e arrependimento em realizar uma preferéncia
(YEUNG; MORRIS, 2001). Perante o exposto, tendo em consideracao a categoria de compras
de refeigdes, via aplicativos delivery, esse risco se relaciona com a situacdo em que a escolha
de determinado tipo de alimento como, por exemplo, um alimento mais calérico em vez de uma
opg¢ao mais light, possa causar arrependimento (MARQUES et al., 2012).
2.2.1.5 Risco de tempo

Relacionado com o tempo gasto para a compra de um produto, o tempo perdido, no caso
de uma compra ruim, nao cumprimento do prazo de entrega pela empresa ou ter que devolver
o produto (TAVARES, 2018). Refere-se ao tempo, a conveniéncia e a energia despendidos com
ajustes, reparos e substitui¢des, em fungdo de algum insucesso na compra ou em relagdo ao
produto (KOVACS, 2006). Concerne-se a perda que ocorre, quando um produto falha, e
necessita-se conserta-lo ou troca-lo por outro (ROSELIUS, 1971).

Outra questao ¢ o risco do tempo perdido na procura da loja (MITCHELL; HARRIS,
2005), ou do produto possa ser um desperdicio, se o produto ndo funcione como deveria
(SCHIFFMAN; KANUK, 1997). Solomon (2016) acrescenta que o tempo € um recurso escasso
e que muitos individuos valorizam este recurso limitado e que ndo pode ser desperdicado.

Ainda de acordo com Roselius (1971), a dimensao de risco de tempo ou conveniéncia ¢
caracterizada como um dos mais relevantes fatores determinantes na decisdo de compra pela
internet, podendo ser percebida como um beneficio, quanto pode desencadear uma percepgao
de risco. Secchi et al. (2012) acrescentam que questdo do tempo ou conveniéncia ¢ apontada
como um dos principais fatores determinantes na decisao de compra on-line, que tanto pode ser

percebida como um beneficio quanto pode desencadear uma sensacao de risco.
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O risco de tempo também foi evidenciado por Costa (2008) e Tomas (2011), ao
ratificarem que fica bastante perceptivel, na compra pela internet, pois o produto nao ¢ entregue
no exato momento da compra e o consumidor pode sentir receio em nao recebé-lo no tempo
esperado. Outra questdo € a espera que pode ser inutil, se o produto ndo estiver conforme o
esperado ou se o produto recebido for diferente do que foi comprado. Nesse sentido, Cases
(2002) esclarece que as politicas de trocas, também, classificam-se, no risco de tempo, diante
desta realidade, o cliente ndo sabe como proceder para retornar o produto nem o que ocorrera
na devolugdo. Considerando a citacao, fica evidente que a devolu¢ao do produto ¢ uma agao
relevante para clientes na compra on-line, principalmente, se os consumidores acreditam que
podera ser uma perda de tempo tentar trocar ou devolver o produto.

Além disso, Silva Junior (2011) enumera alguns exemplos do risco de tempo, por
exemplo, nas compras realizadas pela internet, pode acontecer perda de tempo e a
inconveniéncia devida a dificuldade de navegacdo, de submissdo de pedidos de compra, de
localizagao dos sites pretendidos ou mesmo de atrasos no recebimento dos produtos e servigos
adquiridos. De acordo com Costa e Lucian (2008), os principais beneficios de compras on-/ine
para os usuarios estariam relacionados a conveniéncia, a economia de tempo, a variedade de
produtos e a facilidade de realizar comparagoes.

No contexto do servigo de restaurantes, nos estudos de refeigdes fora do domicilio por
causa da conveniéncia, Boer ef al. (2004) evidenciaram que a alimenta¢cdo em restaurantes foi
considerada menos conveniente que as refeicoes compradas em estabelecimentos comerciais e
consumidas no domicilio. Além disso, o tempo gasto numa refeicdo também pode alterar, de
acordo com a modalidade de servicos ou sistema do restaurante. Mclntosh et al. (2011)
analisaram que os estabelecimentos comerciais com o servigo de fast-food eram os favoritos
dos clientes que nao tinham horario de trabalho estabelecido para a realizacao de refei¢des.

Todavia, ainda de acordo com os autores, os estabelecimentos comerciais, com o
cardapio a la carte, eram escolhidos pelos clientes que tinham o horario de trabalho padrao ou
que tinham mais flexibilidade de controlar o proprio horéario de trabalho (McINTOSH et al.,
2011). Em geral, as refeicdes preparadas fora do lar sdo comumente mais rdpidas e
convenientes. Vale salientar que, em se tratando de compras de refeicdes realizadas via
aplicativos delivery, pode significar a relacao entre o tempo de espera para que o alimento seja
preparado e a satisfacdo do consumidor com a refei¢cdo, ou, ainda, quando se investe um tempo
na procura por determinada comida, mas o sabor ndo corresponde aos desejos as expectativas

do consumidor (MARQUES et al., 2012).
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2.2.1.6 Risco de Pagamento e seguranga

O risco de pagamento, por sua vez, teve origem nas pesquisas sobre 0s riscos em
ambiente online, esse tipo de risco ¢é caracteristico de transagdes pela internet (CASES, 2002).
Secchi et al. (2012) expdem que ¢ possivel supor que as compras pela internet fomentem dois
tipos de riscos, como o risco de privacidade e seguranca nas informagoes transmitidas. O grau
de seguranca percebida pelo consumidor, em relagdo ao produto, ¢ uma consideravel razao que
afeta no que refere a intengdo de compra (CHANG et al., 2014). Hernandez (2004) salienta que
a internet aumenta o risco percebido, tendo em vista que a internet diminui e pode, até mesmo,
desaparecer com as interagdes face-a-face, tornando impossivel que o comprador tenha
informagdes importantes, como a aparéncia do interlocutor, sua maneira de falar ou seu

comportamento.

Rieg et al. (2016) ratificam que o risco de seguranca diz respeito de possiveis fraudes
na prestacdo do servigco ou na compra de um produto. Esse risco representa o medo dos
consumidores em fornecer nimeros do cartdo de crédito pela internet que possam ser
interceptados por hackers e acabarem sendo fraudados (COSTA, 2007). Vale ressaltar que
Mello (1997 apud SECCHI et al., 2012) acrescenta que o maior risco de compras, via internet,
ndo estd em fornecer os dados pessoais, em geral, € o receio de lojas virtuais fantasmas, em
virtude de qualquer pessoa pode abrir um estabelecimento online, divulgando excelentes

produtos com bons precos, porém nao realizam as entregas dos mesmos.

De acordo com Costa (2008), compras que sao feitas remotamente possuem um elevado
nivel de risco, em virtude da falta de percepc¢do ou de contato do consumidor com o produto e
a loja fisica, tal como o risco intitulado por Jarvenpaa e Todd (1997), de risco de pagamento. O
risco de pagamento pode ser assimilado com o risco financeiro, no entanto, a diferenga ¢ que o
primeiro ¢ se houver falhas de seguranga, no site, € o segundo, se nao acontecer, a entrega do
produto ou a qualidade ndo atingir as expectativas (COSTA, 2007).
2.2.1.7 Risco de Privacidade

Para Maciel (2020), o risco de privacidade nas transagdes online ¢ um elemento
significativo do e-commerce e uma das principais consideragdes para o comprador online, pois,
segundo a autora, ha muita desconfianca na seguranga do sistema, confiabilidade, padrdes e
protocolos de comunica¢do. Em suma, os consumidores t€ém receio que seus dados pessoais
sejam usados de forma imprépria, assim, foi evidenciado por Lasch (1998), que intitulou esse
tipo de risco da privacidade. Os usuarios da internet, segundo Barros (2019), temem que as

empresas utilizem, indevidamente, vendam ou distribuam suas informacdes pessoais. Assim
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como o risco de pagamento, o risco de privacidade também acontece em compras online
(COSTA, 2007).

Segundo Kovacs e Farias (2004), no que diz respeito as perdas ocorridas na
disponibiliza¢ao de dados pessoais e confidenciais, na compra de um produto ou servigco ou no
decorrer da prestacdo, deste ultimo, a empresa que detém as informagdes do cliente pode
dissemina-las para demais empresas. Ainda de acordo com Kovacs (2006), uma grande parcela
dos usudrios da internet tem preocupacgdes quanto a privacidade das suas informagdes, se elas
estdo sendo fornecidas sem o seu conhecimento ou se estdo sendo repassadas para outras
empresas sem prévia autorizagdo. Dessa forma, Featherman e Pavlou (2003) exibem o risco de
privacidade como o extravio das informacdes pessoais e as informagdes sobre o individuo
podem ser usadas sem sua permissdo. A ocorréncia extrema ¢ onde um consumidor ¢
"falsificado", o que significa que um criminoso usa sua identidade para realizar transagdes
fraudulentas (MACIEL, 2020). O consumidor sente preocupagao com a seguranca da compra,
sendo incapaz de monitorar integralmente o vendedor online, podendo perder o controle das
suas informacdes pessoais (BEBBER, 2015).
2.2.1.8 Risco Fisico

Risco para si proprio e para os outros que o produto ou servigo possa vir a causar danos
a saude ou a integridade fisica do comprador (SILVA JUNIOR; FIGUEIREDO; ARAUJO,
2011). Esta ligado a falta de vigor fisico, a saude e a vitalidade. Pessoas de mais idade, frageis
ou doentes sao mais vulneraveis (SOLOMON, 2016). Mitchell (1999) destaca que, além das
ameagas a integridade fisica, por sua vez, a funcionalidade em relagdo a necessidade de esforco
(menor tempo de consumo ou conveniéncia).

Bateson e Hoffamn (2001, p. 54) relatam que o risco fisico esta relacionado “se algo da
errado e o comprador se machuca”. Circunstancias, também, defendidas por Mowen ¢ Minor
(2003) referem-se ao risco de que o produto prejudique fisicamente o comprador. Exemplos de
produtos como bens mecanicos ou elétricos, como veiculos, materiais inflamaveis, remédios ou
tratamento médico, comidas e bebidas sao produtos que podem deixar o comprador mais
sensivel na hora da tomada de decisao (SOLOMON, 2016).

Diante desta realidade, a exemplo de Hor-Meyll (2004), a maioria dos autores assume
que a primeira explica¢do pode ser desconsiderar este risco ao avaliar as compras pela internet,
por achar que essa relagdo ndo apresenta ameaga a integridade fisica dos individuos. Fonseca
(2014) defende que a relagao das compras pela internet identifica o risco fisico de forma

diferenciada, em um contexto de servigo, associando ao dano proveniente de um transporte
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pouco eficiente. Assim, como afirmam Kovacs e Farias (2002), o risco fisico ¢ como um
possivel dano sofrido pelas mercadorias ao serem transportadas inadequadamente.

Voltando a ateng@o para compras online, Lovelock e Wright (1998) relacionam o risco
fisico também em qualquer dano as possessoes, cautela de que os produtos sejam danificados
no transporte da mercadoria até o comprador, devido a estes produtos serem advindos de locais
mais distantes. Outra questao evidenciada por Kovacs (2006) ¢ que o risco fisico ndo consiste
apenas em produtos, e, por sua vez, a autora salienta, da decisdo de compra pelo consumidor,
no setor turistico, € exemplifica o caso dos atentados terroristas, no dia 11 de setembro de 2001,
nos Estados Unidos, de modo que o consumidor poderia vim a ter um nivel elevado de risco,
especialmente, em viagens internacionais.

Vale frisar que esta dimensdo de risco ndo ocorre a todos os produtos e servigos
(SOLOMON, 1992; PEREIRA 2005). Todavia, ¢ uma tipologia de risco bastante recorrente,
quando a categoria de produtos estudada ¢ alimentos, e pode estar diretamente associado as
percepcdes dos consumidores em relagdo ao nivel de seguranca alimentar. No caso de compras
de refei¢des via aplicativos delivery, pode ser resumido no medo de que algum alimento possa
afetar a satde fisica do individuo. Esta dimensdo de risco esta ligada em produtos como
alimentos pereciveis, com ameaga a seguranga fisica, no caso de contaminacao, ou alimentos
com grande indice de colesterol, ameacando doengas do coracdo. Sendo percebido em
pesquisas envolvendo a aquisi¢ao de alimentos, como no estudo de Henson (2005).

2.2.1.9 Risco de satisfagdo

Segundo Roehl e Fesenmaier (1992), esta dimensdo de risco de satisfagdo ¢ a
probabilidade que uma compra tem de ndo conceder uma satisfacao pessoal, na qual ndo condiz
com o que o consumidor esperava. Nos estudos de marketing, tem sido relevante para
compreender o papel da satisfacao do cliente, no processo de tomada de decisao, visto que serve
de ligagdo para o processo de compra e consumo (KOVACS, 2006). E importante elucidar que
este risco pode ter associagdo com as expectativas prévias do comprador a respeito do produto
adquirido e suas conclusdes gerais sobre o item comprado (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 1995).

Vale ressaltar que Esteves (2014) acrescenta que o comprador pode preferir comprar
pelo meio tradicional, em virtude de o comprador ndo ficar satisfeito com o compra pela
internet, seja pelo processo da compra ou pelo produto que adquiriu (por auséncia de inspec¢ao
social). Costa (2007) destaca que a satisfagdo nao ¢ apenas valiosa para o comprador, mas

também para as organizagdes que atuam no canal virtual, ou seja, compradores satisfeitos
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tendem a comprar novamente nessas lojas e também podem criar um relacionamento
aumentando a lucratividade.

A satisfacdo pode ser um resultado do preenchimento das necessidades e desejos do
consumidor. Ao mesmo tempo, entende-se que € a concepgao prazerosa daquilo que estava
buscando (OLIVER, 2014). Logo, no contexto de compras de refei¢des via aplicativos delivery,
percebe-se a possibilidade de ocorrer este risco na avaliagdo do pds-compra da refeicao, haja
vista que a comida pode ndo estar exatamente como o individuo esperava e ndo proporcionar

uma satisfacao pessoal.

2.2.1.10 Risco de futura oportunidade

O risco de oportunidade, chamado como um risco ‘positivo’, ¢ referente a expectativa
do consumidor de que um produto ou servigo melhor ou com um custo mais baixo possa estar
disponivel para ele no futuro, impedindo a compra (ZIKMUND; SCOTT, 1974 apud RIEG et
al., 2016). Ainda, de acordo com os autores, existe a possibilidade das boas op¢des futuras com
precos mais baratos, que tendem a inibir o comportamento do comprador, tendo em vista que
os consumidores estdo sendo bombardeados com novos produtos para comprar (ENGEL et al.,
1995). Nessa perspectiva, Kovacs (2006) acrescenta que pode ocorrer impedimento ao
consumidor de adquirir um outro produto, em virtude do gasto da renda com a compra atual.

Ao mesmo tempo, para Fonseca (2014), o risco de futura oportunidade perdida acarreta
uma sensacao de que o produto se transforme em obsoleto com as inovac¢des implementadas ou

relativamente caro a futura oferta, como ressalta Kovacs (2006, p.37),

Com uma maior disponibilidade de produtos no mercado, bem como a crescente
diversidade de lojas para a aquisi¢do destes, proporcionadas, especialmente, pelos
avangos tecnologicos, este risco fica mais evidente no atual processo de compra do
consumidor. Constantes langamentos e ofertas podem levar estes individuos a
incerteza se seria esta efetivamente a melhor escolha.

Conforme destaca De Mello e Falk (2003), os consumidores nem sempre estdo
contentes com a maneira como sdo atendidos e com os servicos que lhe sdo oferecidos.
Empresas no mundo estao reconhecendo a importancia de compreender o comportamento dos
seus clientes como uma chave do sucesso. Atualmente, parece ser mais importante do que nunca
entender os clientes, como escolhem servigos alternativos e como lidam com o risco percebido
no processo de compra. Para reduzir a percepgao do risco percebido, os consumidores podem
utilizar de diversas estratégias, no processo de compra, a seguir, serd exposta uma revisao de

literatura da reducgdo do risco percebido.
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2.3 Estratégias de reducio do risco

Roselius (1971) define que o proposito das estratégias para reduzir o risco ¢ diminuir a
incerteza inerente aos riscos percebidos, além de minimizar as suas consequéncias
inconvenientes. Portanto, para Mitchell e McGoldrick (1996), existem dois argumentos que
merecem destaque na analise da redugdo de risco. A primeira esta relacionada com o aumento
da certeza de que o processo de compra nao ocorrera em frustracao e a segunda esté relacionada
a reducdo do fracasso possivel. Sendo assim, as estratégias para minimizar o risco percebido
estdo relacionadas a procura pelo maior nivel de certeza possivel, ao realizar uma escolha
durante o processo de compra (ROSS, 1975). Assim como, também, ressalta Cox (1967), que
o tomador de decisdo s6 escolhe pelo segundo argumento de redugdo das consequéncias do
fracasso, quando a busca por maior nivel de certeza e seguranga na decisdo se mostra ineficiente
ou inviavel.

Bauer (1960) e Roselius (1971) propdem a classificagao das estratégias de resolugdo de
risco em quatro categorias. Para os autores, os consumidores podem usar de quatro estratégias
distintas para a reducdo do risco percebido na compra de produtos. Como, por exemplo,
reduzindo o risco percebido, por via da diminui¢ao da probabilidade de que a compra ira falhar,
ou, por meio da reducao da severidade da perda sofrida, caso a compra falhe, trocar um tipo de
risco percebido por outro que lhe seja mais aceitavel, adiar a compra ou realizar a compra e
absorver o risco nao resolvido. Roselius (1971) esclarece que a redugdo de riscos esta associada
as duas primeiras estratégias citadas.

Por sua vez, para Cox (1967), as estratégias de reducao de risco percebido podem ser
classificadas em duas categorias: simplificacdo e clarificagdo. Estratégias simplificadoras sdo
aquelas que buscam o conhecimento pré-estabelecido de um determinado produto ou marca,
por exemplo, ser leal a uma marca ou, entdo, comprar a marca mais cara. Por sua vez, as
estratégias clarificadoras tém como objetivo a busca de informagdes para o aumento do
conhecimento em relagdo as opgdes possiveis, no momento da decisdo de compra, como testar
um produto antes da compra ou buscar opinides sobre o produto/servigo junto a pessoas de sua
confiang¢a ou buscando informac¢des na midia digital.

Segundo Mitchell e McGoldrick (1996), algumas estratégias podem ser classificadas
como simplificadoras e clarificadoras, contudo, os autores acrescentam que também podem ser
classificadas como categorias mistas. Por exemplo: perguntar a familiares e amigos
informacdes de precos, perguntar ao vendedor experiéncia prévia, garantias de qualidade e
numero de marcas examinadas. Se for usada somente para escolher a marca sugerida por eles,

seria simplificadora, mas essa mesma estratégia poderia ser classificada como clarificadora.
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Caso fosse usada de maneira para ampliar os conhecimentos, buscar-se-ia diminuir o risco de
foco, portanto, os consumidores podem usar estratégias de redugdo de riscos para minimizar
um risco, consideradas como um esfor¢o do consumidor com a satisfagao (KOVACS, 20006).
Para aumentar a confiabilidade sobre os seus produtos, as organizacdes podem criar estratégias
para dar maior confiabilidade em seus produtos e servigos.

A incerteza do resultado da aquisicdo pode ser diminuida por meio de obtencdo e
tratamento de informag¢do (TAYLOR,1974). A procura de informacdo tem sido aplicada na
maioria das pesquisas empiricas relacionadas com o risco (SOUZA, 2013). O consumidor pode
executar diversos métodos de estratégias de reducdao do risco percebido, desta forma, pode
adquirir maior certeza na decisdo de compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Como referido,
anteriormente, existem estratégias de decisdo e meios para diminuir os riscos, 0s quais
proporcionam aos consumidores a realizacdo com mais confianga e tranquilidade nas escolhas
(SOUZA et al., 2007). Esses métodos consistem em agdes, iniciadas pelo consumidor e servem
para facilitar a compra. Assim, como afirmam Schiffman e Kanuk (2000), as quatro estratégias
mais usadas pelos consumidores sdo: buscar informagdes, adquirir o produto mais caro,
comprar um produto por causa da imagem da marca, a fidelidade e confiar na imagem da loja.

Além disso, Roselius (1971) caracterizou onze estratégias de reducdo de risco para
produtos, utilizados pelo consumidor em uma situagdo de compra geral: uso de endossantes,
especialistas ou pessoas comuns; lealdade a marca; imagem da marca; testes de empresas
privadas; testes de oOrgdos governamentais; imagem do estabelecimento; amostra-gratis;
garantia de devolu¢ao do dinheiro; comparagdes de opcdes (pesquisas em diversas lojas € em
diversas marcas); compra de modelos caros e boca-a-boca positivo.

Contudo, para Pereira, Pereira e Queiroz (2013), dos onze redutores de riscos, cinco
representam com um propdsito especial, nos quais para os autores teriam um impacto mais
relevante, de acordo com a situagdo da compra, tipo de perda percebido e tipo de comprador
envolvido. Fazem referéncias aos redutores: avaliagdo positiva da marca, imagem positiva do
ponto de venda, amostra-gratis, propaganda boca-a-boca e selos de garantia de Orgdos
governamentais. Ainda, de acordo com os autores, existem as estratégias de reducdo de
proposito geral (lealdade a marca, testes de institutos privados, marca mais cara, aprovacao da
marca por especialistas, celebridades e pessoas comuns, garantias de reembolso e comparagdo
anterior a compra), que ndo possuem respostas divergentes, quando comparados aos diversos
tipos de perda, que podem ser significativos ou ndo dependendo da perda percebida.

Na pesquisa de Mitchell e Greatorex (1989), os principais aliviadores de riscos

associados para comprar vinhos sdo que os consumidores buscam por informagdes (seja de
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amigos, familiares, vendedores, garcom em restaurantes, revistas especializadas, televisao ou
rotulos do produto), a lealdade a marca, a reputagdo do estabelecimento e da marca do produto,
0 preco e a busca por garantias (como amostra-gratis).

No estudo de Cheng, Liu, Shanwu (2013), os autores examinaram a relacdo entre as
percepgdes de risco (riscos financeiros, de desempenho, sociais, de tempo e privacidade) e
estratégias de reducao de risco (fidelidade a marca, boca a boca, experiéncia passada, garantia
de devolu¢do do dinheiro, imagem da loja, compras, principais imagem da marca, amostra
gratis, reputacdo do site e seguranga de pagamento) no contexto de compra em grupo online.
Para isto, usaram as escalas de estratégias de reducao de risco, propostas por Cases (2002),
Mitchell e Greatorex (1993) e Roselius (1971). No estudo associado a compra de vinhos,
Sanches (2013) mencionou que existem seis estratégias genéricas de reducgdo do risco, sendo
elas a informacao pelo consumidor, lealdade a marca, a imagem da loja, o prego, marca muito
conhecida e a ultima passa pela garantia de fazer uma boa escolha, a reafirmacao, muitas vezes,
alicer¢ada na procura de informagao e provas.

Os topicos, a seguir, trazem a discussdo as principais estratégias atenuantes do risco
percebido e sua aplicabilidade diante da situagao de aquisicdo de refeigdes via aplicativo

delivery, de acordo com as classificagdes propostas por Roseliues (1971).
2.3.1 Uso de endossantes

O uso de endossantes ¢ uma técnica usada pelos profissionais de marketing e
publicitarios com o intuito de cativar seus clientes. Tendo em vista a ampliacdo do uso da
internet, tornou-se esse ambiente deleitavel para os individuos e as organizagdes. De acordo
com Leal, Hor-Meyll e Pessoa (2014), os usudrios adotam as estratégias para reduzir o risco de
sua tomada de decisdo e os lideres de opinido atuam como agentes de reducdo de riscos, por
meio da experimentacdo e da avaliacio (CHO; HWANG; LEE, 2012). Bentivegna (2002)
afirma que muitas empresas, para estimular a propaganda boca a boca, incluem a confirmagao
de personalidades famosas ou experts em sua comunicagdo. Segundo o autor, com o proposito
de seguir o exemplo no processo de comunicagdo interpessoal, uma vez que alguém em que
vocé confia recomenda um novo produto.

Segundo Shi e Wojnicki (2014), uma crucial fonte de propaganda boca a boca virtual
sd0 os lideres de opinido. Para Rogers (1983), os lideres de opinido sdo individuos que possuem
o poder de influenciar costumes, praticas ou comportamentos de outros individuos para que
escolham produtos e/ou servigos com assiduidade. Tendo em vista que os lideres de opinido

declaram tanto referéncias positivas como negativas sobre o novo produto acaba contribuindo,
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ainda mais, para a confiabilidade do processo (BENTIVEGNA, 2002). Kovacs (2006) afirma
que os formadores de opinido desempenham um papel importante no processo de reducao de
riscos, especialmente, quando ¢ respaldado pela profissdo que atua, como médicos e dentistas,
as suas consideragdes de determinados produtos e servigos podem ser uma efetiva estratégia de
reduc¢do de risco. Como exemplo, um dentista recomendando uma determinada marca de pasta
dental.

Em um estudo desenvolvido por Nunes et al, (2018), que baseiam nas relagdes da
capacidade de influéncia de mensagens persuasivas de lideres de opinido virtuais sobre a
intencao de compra dos seus seguidores e os resultados, destacam trés pontos: os profissionais
de marketing precisam captar que as midias sociais estdo exercendo um papel importante no
alcance dos consumidores, as organizagdes devem reconhecer a importancia da comunicagao
boca a boca virtual e comecar a investir nesse canal, em vez de investir tanto dinheiro no
marketing tradicional, e, por ultimo, os endossantes virtuais também podem verificar o quanto
suas mensagens sdo relevantes para seus seguidores, pois sdo capazes de influenciar o

comportamento de compra de quem acompanha suas publicagdes em midias sociais digitais.
2.3.2 Lealdade a marca

Lealdade a marca é uma estratégia usada para diminuir os riscos de decisdes de consumo
(ROSS, 1975). Roselius (1971) destaca que a lealdade a marca acontece tendo em vista que o
consumidor ja tenha adquirido o produto, anteriormente, e tenha ficado satisfeito com a
aquisicdo e com o seu desempenho. Cabe ressaltar que, no estudo feito por Sheth e Venkatesan
(1968), o comportamento dos consumidores repetitivos e leal a marca aumentou ao longo do
tempo. Contudo, nesse estudo percebeu-se que a lealdade a marca foi mais rdpida para os
consumidores que percebem um risco menor do que para aqueles que acreditam ter um maior
risco.

Bauer (1960) e Mitchell e Greatorex (1990) afirmam que a lealdade a marca ¢ uma
estratégia utilizada pelos compradores para diminuir o risco percebido, além disso, ha indicios
de um alto grau de relacdo entre o risco percebido e a forca da lealdade da marca. E, segundo
Mitchell e McGoldrick (1996), a lealdade a marca pode ocorrer de forma diferente entre paises
e culturas distintas. Nos paises que possuem culturas mais tradicionalistas, por exemplo, a
lealdade a marca seria observada com mais assiduidade. Ideia também defendida por Solomon
(2016) que afirma que, para compreender a escolha do consumidor, ¢ preciso considerar a

cultura em que esta incorporado.
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Delgado-Ballester (2004) frisa que os pesquisadores seguem duas perspectivas sobre a
lealdade a marca. Uma primeira linha de pesquisa sobre lealdade, de acordo com suas
suposigdes sobre a natureza dos processos de compra repetidos, € a outra pelo tipo de explicagdo
que dao para sua ocorréncia. Portanto, a primeira persiste na recompra de uma marca, ao longo
do tempo, e a segunda assume a forma de um compromisso psicologico do consumidor com a
marca que se constitui em uma atitude positiva e em uma intengdo de recompra. A autora
evidencia que a lealdade ¢ considerada, nada mais, que a manifestacdo de um comportamento
de compra repetitivo e, ainda, pode ser motivado por estimulos, como do ambiente familiar ou
grupal.

E importante elucidar as considera¢des de Kovacs (2006) acerca das compras realizadas
na internet afirmando que elas podem estar relacionadas com os produtos, mas, também, se
enquadrariam as estratégias relacionadas a fidelizacdo em determinadas lojas. Tomas (2011)
acrescenta que, dessa forma, o consumidor compra sempre a mesma marca em compras pela
internet. Em virtude que, atualmente, diversas lojas adotam o ambiente online para venda de
seus produtos, assim os consumidores podem ocorrer uma alta fidelidade a determinadas

empresas.
2.3.3 Imagem da marca

Souza (2011) corrobora ao revelar que, diferentemente da estratégia de redugdo de risco
anterior, na imagem da marca, o consumidor se baseia nas diferentes classes de produto
ofertadas aos clientes por ter uma marca forte no mercado. Os consumidores podem optar em
comprar por uma marca conhecida no mercado e com boa reputacdo para minimizar o risco,
pois acreditam que uma marca conhecida tem boa qualidade, além do mais seria pouco provavel
que seus fabricantes facam algo que colocaria em risco a sua boa imagem no mercado
(MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996). Outra questdo, marcas reconhecidas sdao mais
populares, dessa forma, pode aumentar o sucesso na aquisi¢do, ja que muitas pessoas também
optaram por essa marca (REIS, 2011).

Vale mencionar que a imagem da marca esta entre as trés estratégias mais populares
para atenuar a percep¢ao de diferentes tipos de riscos (ROSELIUS, 1971). No estudo de
Delgado-Ballester (2004), a autora demonstra a relacdo que existe entre o consumidor e a
marca, cuja confianca pode ser entendida como a expectativa da confiabilidade e intengdes da
marca em casos que o consumidor acredita ter risco, como, por exemplo, no caso o langamento
de um novo produto sobre o qual o consumidor ndo sabe muita informacdo sobre suas

caracteristicas e funcionalidades. Ainda de acordo com a autora, essa confianca dard a certeza
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de que a marca ira cumprir com o prometido. Dessa forma, as intengdes da marca revelam um
fator de seguridade emocional, por parte dos consumidores, ou seja, o consumidor confia na
credibilidade da marca.

Erdem e Swait (2004) declaram que utilizar marcas com boa reputagao no mercado ¢
uma estratégia usada pelos consumidores para evitar riscos, como ¢ o caso do risco social
(REIS, 2011). Mello e Falk (2003) acrescentam que a compra de um produto de uma marca
bastante conhecida também pode diminuir o risco psicolégico e amplia as possibilidades de que
o produto seja aceitavel (SOUZA, 2013), em se tratando de uma marca popular e comprada por
muitos consumidores, visto que a confianca ¢ de suma importancia tanto para o
desenvolvimento de relacionamentos sociais quanto para os comerciais (WU; TSANG, 2008).

No segmento de alimentos, ¢ comum os consumidores optarem em realizar a aquisi¢ao
de refeicdes em franquias. Dessa forma, ¢ possivel que o consumidor recorra a imagem da
franquia a qual o estabelecimento esta vinculado no sentido de diminuir suas incertezas de
compra. Assim, este pode ser considerado um fator importante em se tratando do auxilio para
uma escolha mais segura e correta. E, mais especificamente, na comercializagdo de produtos
alimenticios por aplicativos, essa estratégia desenvolve algumas particularidades, tendo em
vista que os aspectos inerentes aos restaurantes, tais como higiene e manipulagao do alimento,

também podem ser vistas enquanto caracteristicas que compdoem a imagem da marca.
2.3.4 Testes de orgaos governamentais

Roselius (1971) diz que os consumidores podem usar essa estratégia como reducao de
risco na compra por uma marca que tenha sido testada e aprovada por um 6rgao oficial do
governo, desta forma, podem exercer essa finalidade de auxiliar na escolha de um produto por
parte da sociedade. Percebe-se que ¢ uma estratégia amplamente usada nos segmentos de
produtos alimenticios, a partir do fornecimento de selos de qualidade do alimento e aprovagdo
do produto em questao (KOVACS, 2006). Os autores Nardi et al. (2020) ratificam que, quanto
mais os individuos confiam em seus governos e nos o0rgaos nacionais de fiscalizagdo, menos
elas se preocupam com os riscos a seguranca alimentar.

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA — ¢ exemplo de um 6rgao
nacional que busca proteger a saide dos consumidores e garantir praticas legais de comércio
de produgdo de alimentos. Lima ef al. (2020) ressaltam que, no Brasil, a ANVISA, no setor de
alimentos, coordena, supervisiona e controla as atividades de registro, inspecao, fiscalizagdo e
controle de riscos, estabelece normas e padroes de qualidade e identidade a serem observados.

Assim, percebe-se que os consumidores de refeigcdes via aplicativos delivery podem optar em
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comprar produtos atestados por 6rgao do governo, como no caso dos restaurantes fiscalizados
e aprovados pela ANVISA, e também de produtos com o selo do Inmetro.

Seguindo este mesmo pensamento, Yeung, Yee, Morris (2010) examinaram a utilizagado
dos aliviadores de redu¢do de risco, nos clientes de carne de frango, mais precisamente, na
redu¢do do risco microbiologico. Os autores perceberam no estudo que os aliviadores mais
evidenciados estavam a garantia de qualidade (identificada pelos selos de qualidade), a lealdade

a marca, aquisicao de marca reconhecida e além de busca por mais informagdes.
2.3.5 Teste de empresas privadas

Souza (2011) se refere a possibilidade de outras empresas realizarem testes que
comprovem a qualidade do produto. Existem empresas especializadas, nessa categoria de
operagdo. Para que seja possivel, empresas sdo contratadas para atestar a eficadcia de um
produto, seguindo as normas obrigatorias (ROSELIUS, 1971). Cabe ressaltar que, depois da
validagdo da competéncia do produto, a marca em questdo tende a vincula-lo ao nome da
organizac¢do, assegurando ao consumidor que o produto a ser adquirido, além de ser de
qualidade, possui crédito por parte de uma instituicdo neutra (SOUZA, 2011).

Como exemplo de teste de empresas privadas, no setor de alimentos e bebidas, pode-se
destacar o Guia Michelin, a partir de 1933, os restaurantes, principalmente, os de alta
gastronomia do mundo, passaram a ser classificados por estrelas (uma, duas ou trés), de acordo
com a qualidade da comida, e ndo apenas em relagdo aos pregos, que variavam de acordo com
o padrdo de servigos oferecidos pelo estabelecimento. A principio, em 1900, na Exposicao
Mundial de Paris, surgiu o Guia Michelin, criado por André e Edouard Michelin, proprietarios
da industria homonima de pneus automobilisticos. Tendo como inicio, um roteiro com dicas
aos viajantes, selecionando lugares para motoristas abastecerem seus carros, comerem e
dormirem (HARP, 2005).

E, além do Guia Michelin, ha o guia francés GaultMillau e, também, a mais recente
publicacdo inglesa “The restaurants”, publicada pela Restaurant Magazine, revista inglesa que,
anualmente, elege os 50 melhores restaurantes do mundo, desde 2002, por meio da publicacao
The World’s 50 Best Restaurants. Como destacam Salazar, Moraes, Leite (2016), no Brasil, o
guia britanico The Restaurants, que, desde 2006, vem premiando restaurantes brasileiros e, em
2014, elegeu a chef brasileira Helena Rizzo como a melhor chef mulher do mundo. E do famoso
guia francés Michelin, que, pela primeira vez, em 2015, publicou uma edi¢ao especial para o

Brasil (restrito ao eixo Rio de Janeiro-Sao Paulo).
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Vale ressaltar que aqui, no Brasil, temos premiagdes importantes para bares e
restaurantes, que dao diferenciagdo de mercado e credibilidade do estabelecimento para o
consumidor. De acordo com Bachot (2018), as premiagdes mais relevantes dos melhores
estabelecimentos gastrondomicos do pais sao da Comer & Beber, Gula e Prazeres da Mesa. A
primeira se refere a revista Veja, da editora Abril, que tem um de seus editoriais dedicados,
especialmente, a emitir opinides e premiar os restaurantes locais de cada estado. Prémio este
chamado de Veja Comer & Beber, que, anualmente, indica e elege os melhores lugares para
comer das capitais brasileiras, nas quais as elei¢des sdo divididas em diferentes categorias
tematicas, por exemplo, cozinha japonesa, cozinha italiana, entre outras. E ainda conta com a
eleicdo da estreia do ano, que demonstra as tendéncias de consumo do setor gastronomico.

A segunda premiacao citada por Bachot (2018) ¢ da Revista Gula, chamada atualmente
de Nova Gula Lifestyle, que ¢ uma referéncia entre os periddicos sobre culinaria no Brasil, pois
serviu como um grande divulgador de bons estabelecimentos, homenageando chefs e pratos
especificos. Foi uma das pioneiras na area e sua apurada linha editorial fazem dela uma
importante formadora de opinido por muitos anos. Todavia, o prémio Gula, organizado pela
publicacao, teve sua ultima edicao realizada em 2015. Por fim, a revista Prazeres da Mesa, que
possui mais de 170 numeros langados. Todos os anos, ela organiza a premiagao “Melhores do
Ano”, que elege os restaurantes de cada regido e também premia levando em conta a relevancia
nacional com premiagdes segmentadas por categorias. Receber estas indica¢des denota a
realizacdo de algo que supera as expectativas e consegue ganhar notoriedade, até mesmo, com
os consumidores mais exigentes (BACHOT, 2018). Muitos restaurantes usam em seus

materiais promocionais e nas midias de informacao a premiacao que receberam.
2.3.6 Imagem do estabelecimento

Souza (2011) destaca que a imagem do estabelecimento esta associada na jungao de
elementos capazes de demonstrar ao cliente a identidade de uma determinada loja. Haja vista
que, ao consumidor adquirir em uma loja com boa reputacdo, tem-se uma das estratégias mais
populares para evitar diferentes tipos de riscos, pois adquirir produtos numa loja conceituada
esta altamente correlacionada com o risco percebido. Isto porque, quando os consumidores
compram produtos de uma marca conceituada numa loja de confianga e com reputa¢do no
mercado, percepcionam menos risco (ROSELIUS, 1971).

Segundo Tan (1999), para minimizar o risco percebido, os consumidores tém realizado
varios métodos de reducao de risco. Por exemplo, eles podem fazer compras somente em lojas

de imagem de alta qualidade. Assim, como destacam McCarthy e Henson (2005), no estudo de
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compras de carne bovina, no varejo dos clientes irlandeses, quando o produto nao dispde de
marca explicitamente especificada, como ocorre constantemente na comercializagdo no varejo
de carne bovina, um aliviador fundamental ¢ a imagem do estabelecimento comercial no qual
o produto esta sendo vendido.

Cabe ressaltar que os atributos que estao ligados na mente dos consumidores para formar
a imagem do estabelecimento sdo a decoracdo do ambiente, os funcionarios pelas vendas, até
mesmo, os demais consumidores que frequentam o local e usam a marca constantemente
(MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996). Por outro lado, quando os consumidores realizam as
suas compras, por de lojas online, podem sentir a auséncia do contato fisico com o vendedor,
bem como da confianga na loja (TOMAS, 2011).

Em geral, nota-se que as ocorréncias nas escolhas de decisdo de compras sdo mais
percebidas, quando se refere aos bens intangiveis, principalmente, na prestagao de servigos, por
ser uma acao que pertence ao imaginario do cliente (BITNER, 1992). Os consumidores, ao
realizarem compras de refei¢des, via aplicativo delivery, podem se sentir inseguros, devido a
ndo conhecerem as instalagdes do restaurante e nem, tampouco, a seguranca na manipulagao
dos alimentos. Estes dois fatores sdo importantes neste tipo de experiéncia de compra, logo, os
consumidores podem optar como estratégia de reducdo de risco escolher por restaurantes que

tenham uma boa reputacdo no mercado.
2.3.7 Amostras gratis

O consumidor pode experimentar, antes da aquisi¢do, uma amostra ou teste do
produto/servico como forma de atestar sua qualidade, dessa forma, pode-se eliminar os riscos
percebidos com a compra (ROSELIUS,1971). Por sua vez, Cases (2002) frisa que pode
acontecer de o consumidor, no momento da compra, ter a chance de conhecer o produto,
antecedendo a escolha de uma compra para nao se tornar a obtencao malsucedida. Todavia, nao
quer dizer terd a possibilidade de usufruir dos seus beneficios antes da aquisicdo. Em virtude
disso, o consumidor poderd minimizar os riscos percebidos com essa escolha.

Usada nos setores alimenticio (amostras fornecidas em mercados), cosmético (amostras
de perfumes e cosméticos distribuidas em lojas e shoppings), automobilistico (test-drive),
dentre outros (REIS, 2011). Estratégia amplamente utilizada em langamentos de produtos
alimenticios, as empresas realizam degusta¢des, em pontos de vendas, como forma de
marketing dos seus produtos, assim o consumidor podera ter o estimulo sensorial eliminando
qualquer davida sobre a qualidade do produto (SOUZA, 2011). A indutstria farmacéutica

também adota a estratégia de amostra gratis dos seus medicamentos para que seus clientes
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possam experimentar e reduzir o risco em questao. De outro modo, Kovacs (2006) destaca outro
segmento de produto com um valor alto agregado, as industrias automobilisticas, na realizagdo
dos test-drive, o consumidor tem a oportunidade de conhecer o produto para a escolha, pois,
dificilmente, compraria sem ter a possibilidade de testa-lo. Dessa maneira, corrobora-se com o
que Cases (2002) declarou que nem toda amostra-gratis resulta no consumagao real do produto.

De outro modo, Souza (2011) enfatiza que produtos que precisam ser interpretados pelo
consumidor, compreende-se que uma amostra gratis com experimentacao sendo essencial para
que o cliente conhecga as caracteristicas sobre a sua qualidade da comida. Assim, no consumo
de alimentos adquiridos, via aplicativos delivery, essa estratégia pode assumir um papel
importante para o consumidor, principalmente, quando desconhece ou nunca degustou as
comidas destes estabelecimentos, permitindo ao consumidor averiguar questdes como o sabor

e a consisténcia da comida.
2.3.8 Garantia de devolucao do dinheiro

E uma importante forma de persuadir as vendas (REIS, 2011). Caso o consumidor nio
fique satisfeito com o produto adquirido, podera solicitar o reembolso (total ou parcial) do valor
pago com o produto. Roselius (1971) destaca que, além da garantia do produto, o autor ainda
cita a garantia da devolugdo do dinheiro, sendo uma ferramenta usada por profissionais de
marketing para convencer os consumidores a adquirir os produtos. Como referido,
anteriormente, os consumidores com a garantia da devolucdo do dinheiro pago num produto
terdo a possibilidade de exigir um produto, conforme foi anunciado, garantindo a procedéncia
da mercadoria, ou seja, produtos que oferecem garantias sdo normalmente associados as ideias
de qualidade e valor (MELLO; FALK, 2003). Além disso, as empresas, por sua vez, também
conseguiram ter as garantias de que futuras reclamagdes vao ser de forma racional (SOUZA,
2011).

Para Tomas (2011), a garantia de devolugdo do dinheiro junto as marcas conhecidas e a
venda de produtos a bom preco sdo trés estratégias altamente relevantes. Segundo o autor, a
presenga ou auséncia dessas estratégias pode afetar na aquisicao de um produto. Além disso, o
autor frisa que a garantia da devolucao do dinheiro ou a venda de marcas conhecidos diminui
mais o risco percebido que uma simples diminuigdo do preco (TOMAS, 2011).

Portanto, considerando-se a possibilidade do consumidor nao ter passado por
experiéncias anteriores de compras de refeicdes por aplicativos delivery e ndo possuir

referéncias de determinados produtos alimenticios ofertados pelo estabelecimento, a garantia
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de devolucao do dinheiro pode ser usada como uma forma de ganhar a confianga do consumidor

e reduzir o risco percebido pelo consumidor nessa categoria de produtos.
2.3.9 Comparacgdes de opcdes

O consumidor deve comparar as caracteristicas dos mesmos produtos de marcas
diferentes, isto porque essa investigacdo permitira ao consumidor obter informagdes essenciais
para poder reduzir o risco percebido, na medida que estara nas melhores condigdes para decidir
pelo produto que pretende comprar (ROSELIUS, 1971). De acordo com Tomas (2011), a
comparacao de opg¢Oes atende a curiosidade do consumidor sobre o que esta disponivel e
permite a comparagdo de precos e atributos do produto. Em suma, tende-se a ter uma boa
eficacia, quando o consumidor ndo dispde de um conhecimento precedente do produto, todavia,

ocorre a desvantagem na perda de tempo.

Cases (2002) enfatiza que essa estratégia de comparacdes de diversos produtos seja uma
das mais eficazes para minimizar as percepgoes de risco nas compras. A aplicacdo desta
estratégia de comparar as opgoes disponiveis no mercado, nos aplicativos de refei¢des delivery,
¢ bastante possivel e bem usual. Dito isto, nos aplicativos de comida, o consumidor tem nas
maos a possibilidade de procurar em diversos restaurantes e, diante das suas proprias

impressoes, verificar os produtos disponiveis para realizar sua melhor escolha.
2.3.10 Compra de modelos caros

Roselius (1971) declara que ao consumidor escolher comprar o produto mais caro e
sofisticado, reduziria o risco percebido. Tendo em vista que muitos consumidores vinculam
precos elevados a qualidade, tendo em vista que o alto valor do produto ou servigo pode gerar
uma concepgao de seguranca (REIS, 2011). Desta forma, o consumidor comprando o modelo
com um prego mais elevado poderia estar reduzindo o risco, se comparado a outras marcas do
mercado. Por outro lado, Kovacs (2006) frisa que o consumidor, adquirindo o mais barato,
poderia reduzir o risco nessa escolha de compra. E, além disso, outros compradores acreditam
que adquirir produtos de baixo prego tende a levar a uma diminui¢do do risco financeiro
(MELLO; FALK, 2003; BARRETO, 2006; REIS, 2011). Contudo, ao mesmo tempo, pode-se
enaltecer os riscos fisicos ou psicolégicos (TOMAS, 2011).

Mitchell e McGoldrick (1996) afirmam que o prego ¢ alusivo como uma indicagao de
qualidade do produto. Como evidenciado, no estudo de Rohr et al. (2005), realizado com os
consumidores alemaes, um quantitativo de oitenta por cento pagaria valores mais caros por um

alimento do qual a seguranga fosse garantida. Portanto, percebe-se que os consumidores estdo
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dispostos a pagar precos mais elevados por alimentos com a qualidade assegurada e menores
niveis de riscos percebidos.

Dessa forma, ¢ importante elucidar que, nas compras realizadas por aplicativos de
delivery, a escolha de alimentos mais caros pode ser utilizada pelo consumidor para atribuir
qualidade a comida. Esta estratégia pode ser usada, também, em uma relacao de custo beneficio,
entre a quantidade de comida ofertada no prato e o preco cobrado pelo restaurante.

Outra circunstancia, mencionada por Delgado-Ballester (2004), ¢ que os consumidores,
que possuem uma fidelidade a uma marca, caracterizam-se por terem menos motivacao para
trocar de marca, diante dessa realidade, apresentam uma maior disposi¢ao para pagar mais por
isso e a autora ainda acrescenta que podem realizar comentarios favoraveis a marca no mercado,

dessa forma, atraindo novos consumidores.
2.3.11 Boca-a-boca

Os consumidores podem buscar informagdes e/ou opinides com amigos, parentes,
colegas ou pessoas que ja possuem conhecimento especifico sobre a qualidade do produto ou
servico que se almeja adquirir ou consumir para reduzir seu risco € minimizar sua perda, devido
a confianga depositada nas pessoas do seu convivio social (ROSELIUS, 1971). De acordo com
Mitchell e McGoldrick (1996), esta estratégia permite aos consumidores adquirirem
determinadas opinides antes e apds a compra do produto. Ainda, de acordo com os autores, essa
estratégia € a mais evidenciada pelos autores de risco percebido (MITCHELL; McGOLDRICK,
1996). Pode-se afirmar que os consumidores levam em consideracdo a opinido dos outros
enquanto tomam decisdes de compras. Em virtude de o consumidor acreditar que outras pessoas
confiam na marca, ele poderd se sentir mais seguro em comprar e utilizar os produtos ou
servicos daquela empresa (ALMEIDA, 2015).

De acordo com Souza (2011), desde o principio, notou-se a relevancia dessa estratégia
de reducao de risco, desta forma, para que fosse possivel, hé alguns anos, diversos estudos estao
sendo realizados com objetivo de compreender a importancia do marketing boca-a-boca no
processo de escolha do consumidor. Para Cox (1967), quanto maior o risco percebido pelo
consumidor, maior serd sua vontade de buscar informacdes, a fim de reduzir o risco. Bansal ¢
Voyer (2000) destacam confiar em um certo modo de comunicagdo (como fontes pessoais ou
boca-a-boca). Além disso, de acordo com Mello, Ledo e Souza Neto (2005), ¢é relevante buscar
opinides (informagdes boca-a-boca) junto a amigos, parentes, colegas ou outras pessoas que

possuam algum conhecimento sobre o produto ou servigo que se almeja adquirir. Solomon
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(2016) partilha da mesma ideia, que outros atores, como familia, amigos ¢ lideres de opinido
tém grande relevancia na decisdo de compra.

Kovacs e Farias (2005) destacam que a busca de informagdes com familiares e amigos
podem ser feitas pessoalmente, em um encontro face a face ou até mesmo de forma online. A
tecnologia fornece condigdes de se comunicar com pessoas do mundo inteiro e baixo custo,
podendo trocar informagdes, até mesmo com individuos que ndo se conhece, que jamais tera
contato (SOLOMON, 2016). Corroborando com este argumento, Bentivegna (2002), em seu
estudo sobre o marketing boca a boca online, atirma que o marketing viral ¢ uma eficaz agao
virtual devido ao crescimento do niimero de consumidores conectados a internet, a0 mesmo
tempo, caracterizado por um importante ambiente para transmissdo de informacdes dos
consumidores.

Além disso, no estudo de Almeida (2015,) sobre a comunicagao boca a boca online, a
autora frisa que o boca a boca ¢ mais influente no comportamento do consumidor do que as
acdes controladas pelas empresas, como propagandas, pois surge de pessoas que nao possuem
interesse comercial em persuadir o consumidor para comprar um produto, sendo assim, ndo
distorcem a verdade sobre o desempenho do mesmo (GILDIN, 2003). A autora Tucker (2011)
afirma que os consumidores confiam mais em amigos, amigos de amigos e, at¢ mesmo, na
recomendacao de um estranho, antes de confiar nas a¢cdes de marketing.

Face ao exposto, a estratégia de reducdo de risco de boca-a-boca, no contexto de
refeicdes adquiridas por aplicativos de comida delivery, pode estar relacionada com as
informagdes provenientes de fontes diretas, como amigos e familiares, que costumam
recomendar os restaurantes que compram alimentos com o0s quais esses grupos tiveram
experiéncias de consumo satisfatorias. Haja vista que os consumidores concordam mais com
informacgdes oriundas de pessoas conhecidas, tendo mais confianga nas referéncias dadas por
elas do que nas recomendagdes vindas por canais de marketing (TOMAS, 2011). Tal como
ressalta na pesquisa de Tan (1999 apud KOVACS; FARIAS, 2005), as mais relevantes
estratégias de redugdo de riscos sdo, primeiramente, o grupo de referéncia (com excecao para
produtos de alto risco percebido, que vale mais a imagem da marca), depois por reputacao do

varejista, imagem da marca e garantias.
2.3.12 Outros atenuantes

Pode-se acrescentar mais algumas estratégias de redugdo de risco que, embora nao
tenham sido exaustivamente abordadas pela literatura consultada, ndo devem ser subestimadas.

Estratégias de redugao de risco que foram exibidas nos estudos de Mello e Falk, (2003), Kovacs
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(2006), Barreto (2006), Barbosa et al. (2008), Reis (2011), Tomas (2011), Marques et al.
(2012).

Ideia também defendida por Mitchell e McGoldrick (1996), que fizeram uma revisao
teorica sobre as estratégias de reducdo dos riscos percebidos, e identificaram trinta e sete
diferentes estratégias de reducao de riscos em 100 artigos sobre o tema. Acrescenta-se as
expostas anteriormente: buscar informacgdes, em comerciais de TV ou na midia impressa,
relatorios de consumidores, informagdes obtidas pelas embalagens e merchandising, perguntar
ao vendedor, experiéncia prévia do individuo, visitar ou ligar para o varejista, comprar de uma
marca com reputacdo, garantias, examinar um maior nimero de marcas, gastar mais tempo
buscando informagdo, pais de origem, referéncias de outros profissionais, paginas amarelas,

contrato de servigos, postergar a decisdo de compra, entre outras (BARBOSA et al., 2008).

2.3.12.1 Buscar informagoes em comerciais (televisdo, propagandas impressas, entre outras)

Barbosa et al. (2008) enfatizam que as buscas de informagdes na televisdo, na midia
impressa, incluindo jornais, revistas e outros, podem dar informagdes detalhadas ao consumidor
sobre produtos e servicos, devido as suas proprias caracteristicas de comunicacdo. A
aplicabilidade dessa midia ¢ divulgada com frequéncia, ndo requer do consumidor uma procura
para ter essas informagdes sobre produtos, empresas entre outros. Mello e Falk (2003) ressaltam
que os consumidores estdo buscando, cada vez mais, informagdes em comerciais € em
propagandas impressas, sendo fontes bem comuns, entre as empresas, para expor a populagao
sobre seus produtos, suas empresas, estilos de vida, entre outras coisas.

2.3.12.2 Buscar informagoes em relatorios ao consumidor

O consumidor busca informagdes em relatorios de publicagdes de revistas/periddicos,
que podem ser privados ou publicos, sendo em comum a independéncia de suas avaliagdes. Os
relatorios podem ser privados e sdo, especialmente, Uteis na reducdo do risco financeiro
(MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996). Mitchell (1991) salienta que ¢ um dos motivos para ser
uma fonte de alta credibilidade. No ambiente virtual, constata-se em diversas de lojas virtuais
a existéncia de um espago no site para os consumidores argumentarem suas opinides sobre os
produtos comprados, sendo considerados como relatorios das experiéncias de outros
consumidores, desta forma, eliminam-se os possiveis riscos, facilitando nas escolhas dos
compradores (KOVACS, 2006).

2.3.12.3 Comprar com base em suas experiéncias passadas

O consumidor devido a compras anteriores, ja possui um grau de conhecimento do
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produto, ou seja, a experiéncia passada ajuda o comprador a diminuir o risco de compra, pois,
além de comprar um produto que ja conhece, pode julga-lo, assim, diminuindo o risco. Mello
e Falk (2003) salientam que a redugdo de riscos percebidos, a partir de uma experiéncia passada
do consumidor, ¢ uma das fases mais importantes para a compra. Tendo em vista que essa
experiéncia foi positiva, provavelmente, o consumidor ira repetir a compra. Nao sendo
necessario um amigo ou familiar recomendar, uma marca, loja ou produto, mas a sua propria
experiéncia de sucesso fard o individuo realizar a aquisicdo na mesma empresa novamente
(KOVACS, 2006).

Dessa forma, essa estratégia de reducao de risco pode facilitar o processo de compra de
refeicdes via aplicativos delivery tanto no processo de escolha entre um restaurante e outro
quanto para a escolha de qual tipo de alimento consumir. Por exemplo, o comprador pode optar
por comprar uma pizza ao invés de um sushi ou um hamburguer, em fun¢do de experiéncias
passadas.

2.3.12.4 Perguntar ao vendedor

Mitchell e Greatorex (1993) evidenciam que os vendedores aumentam a sua vantagem
competitiva por meio da redugdo da percepcao de risco do consumidor em relagdo a sua marca,
ou seja, Barreto (2006) realca que os vendedores tentam diminuir o risco percebido, reduzindo
as consequéncias do fracasso e oferecendo garantias de devolugdo de produtos defeituosos.

Kovacs (2006 apud MITCHELL, MCGOLDRICK, 1996) frisa que uma vantagem que
o consumidor pode sentir ¢ a presenga do vendedor em lojas de vendas tradicionais. Tirar uma
davida com um vendedor ou gerente de loja na compra de alguns produtos pode ser 1til para o
comprador, especialmente, quando o comprador ndo conhece o segmento do produto. Na
internet, o consumidor para ter informagdes do produto e reduzir o risco havera que realizar
uma comunicacao eletronica, como por e-mail, canais diretos com os servigos de atendimento
do consumidor, assim como salas de bate-papo de atendimento em tempo real.

Todavia, cabe salientar que a estratégia de perguntar para o vendedor em aplicativos de
comida delivery inexiste a possibilidade de ser usada. O consumidor antes da compra nao
consegue fazer questionamentos para conhecer os ingredientes utilizados no preparo, os
métodos de armazenamento, conserva¢ao e manipulacdo dos alimentos para, desta forma,
atenuar os medos existentes, contudo, apds a compra o consumidor consegue tirar suas davidas

com o estabelecimento.



68

2.3.12.5 Pesquisa em diversas lojas (shopping around)

Consiste em gastar mais tempo buscando informagdes, ou seja, realizar pesquisas sobre
as caracteristicas de diversos produtos de marcas e lojas pode reduzir o risco percebido, pois,
assim, ¢ possivel o individuo obter informagdes para melhor escolher avaliando as marcas e
lojas disponiveis para realizar a sua compra (KOVACS, 2006). De certa forma, no ambiente
online, estas buscas por informac¢des para analisar varias lojas e produtos se tornam mais
acessiveis aos individuos, basta dar um “click” e o consumidor consegue todas as informacgdes

necessarias.

2.3.12.6 Visitar ou ligar para ofertantes de produtos e servigos

A chance de visitar ou ligar para o estabelecimento comercial se caracteriza em uma
estratégia de reducdo de riscos percebidos, a estrutura fisica disponivel no campo real e a
interagdo com o consumidor podem minimizar certas tipologias de riscos para os consumidores
em potencial (BARBOSA et al., 2008). Muito embora no contexto de restaurantes que
trabalham com entrega de comidas nem sempre existe uma estrutura fisica para que seja
possivel o cliente realizar uma visita no local, todavia, acredita-se que exista a possibilidade de
os consumidores realizarem ligagdes.

A utilizacao das estratégias redutoras de risco percebido ¢ uma importante forma de
diminuir a impressao negativa relacionada na aquisicdo do produto ou servigo (REIS, 2011).
Essas estratégias, como destaca Roselius (1971), alteram, conforme as preferéncias individuais
e aos tipos de risco percebido. Diante desses argumentos, pressupde-se a seguinte hipotese:

H2: O uso de estratégias de reducio de risco esta associada ao enfraquecimento da
relacio entre o risco percebido e a percepc¢io de risco de seguranca alimentar

Apo6s o término do referencial tedrico, na proéxima secdo serd exposto a proposicao

preliminar do modelo tedrico do estudo.

2.4 Proposicao preliminar do modelo teorico

A Figura 3, apresentada na sequéncia, foi elaborada com o proposito de ilustrar e
sintetizar as relagdes tedricas propostas, neste estudo, responsaveis pela formulacao das
hipdteses. E importante salientar, neste ambito, que as estratégias de redugdo de risco, por se
tratarem de um atributo de moderagdo das interagdes, constitui-se enquanto um modelo
hipotético-dedutivo adicional, motivo pelo qual a sua imagem ¢ ilustrada por meio de um

tracejado.
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Figura 3: Modelo teorico preliminar
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Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Apresentado o referencial teorico, no préximo capitulo sdo expostos os procedimentos

metodoldgicos para o exame do fendmeno em investigacao.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodologicos adotados para a realizagdo
desta pesquisa. A estrutura consiste em: caracterizacdo da pesquisa, desenho metodoldgico da
investigacao, populacao e amostra da pesquisa, instrumento e procedimentos de coleta de dados

e etapas de analise dos dados.

3.1 Caracterizacio da Pesquisa

De acordo com a problematica apresentada, a pesquisa teve uma abordagem conclusiva,
que se caracterizou por preceitos descritivos. Segundo Hair ef al. (2009), o objetivo da pesquisa
descritiva ¢ testar as hipdteses, que sdo advindas da teoria, que servem para guiar o estudo e
listar o que precisa ser mensurado. Assim, foram feitas mensuracdes das associagdes
demonstradas no modelo teodrico, buscando quantificar os dados, por meio de aplicacao de
técnicas estatisticas (MALHOTRA, 2012). Diante disso, esta teve por objetivo analisar as
possiveis relagdes entre seguranga alimentar, risco percebido e estratégias de redugdo de risco,
cujo modelo de natureza conclusiva, de carater descritivo, demonstrou ser apropriado.

As pesquisas, sejam elas de natureza quantitativa ou qualitativa, precisam dar robustez
e, além disso, preservar o rigor metodologico (CRESWEEL, 2010), sendo a quantitativa capaz
de demonstrar resultados mais pertinentes. As pesquisas descritivas podem ser classificadas
como transversais e longitudinais. Enquanto, no estudo longitudinal, a amostra permanece a
mesma, ao longo do tempo, na transversal, a coleta de dados da populacao ¢ realizada apenas
uma vez. Logo, a escolha para este estudo foi um recorte transversal tinico, ou seja, foi extraida
uma amostra de entrevistados da populagao-alvo e as informagdes foram obtidas desta amostra
somente uma vez (MALHOTRA, 2012). Para maior compreensao, foi elaborado o desenho
metodoldgico, que mostrara onde constam, além dos passos adotados pela pesquisadora, as

técnicas que serdo utilizadas para alcangar os objetivos do estudo.

3.2 Desenho Metodologico da Investigaciao

O desenho metodolédgico apresentou os procedimentos que foram adotados na pesquisa,
sendo eles divididos em trés etapas. A primeira etapa diz respeito a concepgdo € ao
planejamento do estudo. Nela, foram definidos a abordagem teérica, o problema de pesquisa e
os objetivos do estudo e as hipdteses que serdo verificadas. J4 na segunda etapa, foram
realizadas a coleta, o tratamento e analise dos dados. Por fim, na tltima etapa, foi elaborada a
conclusdo do estudo, a partir do confronto dos resultados da pesquisa, com a revisdo teodrica

realizada.
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3.3 Populacio e Amostra da pesquisa

Nesta etapa do estudo, definiu-se a populagdo-alvo, que foi analisada, assim como a
composi¢ao da amostra e a técnica de amostragem utilizadas (MALHOTRA, 2019). Entdo, para
alcangar o objetivo proposto, ¢ de suma importancia escolher as caracteristicas da populagdo e
o tamanho da amostra. Corrobora-se com Malhotra (2019), ao afirmar que a populagdo ¢ a soma
de todos os elementos que juntos compartilham caracteristicas comuns. Logo, é essencial que
as amostras selecionadas sejam corretas para oferecer informagdes precisas, refletindo as
caracteristicas da populacdo e minimizando os erros associados com a amostragem (HAIR et
al., 2009). Portanto, a elaboragcdo da amostragem da pesquisa comegara com as especificagdes
da populagao-alvo, que foi definida com precisdo para nao ter erros e enganos (MALHOTRA,
2019).

Diante disso, o publico-alvo foi composto por individuos brasileiros ou residentes no
pais, de ambos os sexos, com idade igual ou superior a 18 anos, visto que, no Brasil, esta ¢ a
faixa etaria minima para que o individuo seja considerado habilitado em possuir cartdo de
crédito, considerando assim um consumidor, conforme a legislagdo vigente. Ao mesmo tempo,
delimitou-se, para fazer parte da amostra, o sujeito deveria ter alguma experiéncia nesse tipo
de compra de refei¢des via aplicativo delivery (app do proprio restaurante, iFood, Uber Eats,
Rappi, James etc.), durante este periodo da pandemia da COVID-19, independentemente, da
quantidade de vezes que tais servigos foram adquiridos.

Cabe ressaltar que a natureza da pesquisa tem impacto sobre o tamanho da amostra.
Pesquisas conclusivas, como as descritivas, exigem amostras maiores (MALHOTRA, 2019).
De acordo com Hair et al. (2009), deve-se existir uma relagao entre o nimero de itens presentes
no instrumento de coleta de dados e a quantidade de respondentes necessarios a pesquisa.
Apesar de ndo existir uma comprovagao tedrica que justifique esse tipo de amostragem, mas,
na pratica, recomenda-se por alguns autores que seja considerada uma propor¢ao aproximada
1:5 casos por variavel (HINKIN; TRACEY; ENZ, 1997). Contudo, de outro modo, Hair et al.
(2009) recomendam que uma propor¢do de 10 individuos para cada varidvel, que consta no
instrumento de coleta de dados, seja o tamanho apropriado da amostragem de uma pesquisa.

Portanto, considerando que, neste estudo, os trés construtos abordados foram
mensurados, a partir da aplicacdo de uma questionario, composto por vinte e cinco
variaveis (25x10 = 250), com mais a pergunta filtro e mais trés perguntas sobre compras de
refeicdes por delivery (4x10=40), além de outras sete varidveis sociodemograficas (7x10=70),

poderia se trabalhar com uma amostra minima de 360 individuos. Todavia, tendo em vista que
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a acentuacdo da amostra possibilita a melhoria dos indices na pesquisa quantitativa, estimou-se
alcangar, no minimo, 1000 respondentes.

Nesse sentido, durante o periodo em que o instrumento de coleta de dados ficou
disponivel, a amostra alcangou um total de 2.155 respondentes, porém, com a retirada dos
respondentes que ndo passaram na pergunta-filtro, restaram 2029 respostas, sendo este
quantitativo correspondente a amostra final (n=2029). Essa decisdo de excluir cento e vinte e
seis respondentes foi baseada no fato de todas as variaveis do instrumento de coleta dos dados
serem de suma importancia para as analises do estudo.

Para Hair et al. (2009), as técnicas de amostragem tradicionais podem ser divididas em
duas categorias amplas: probabilisticas e ndo-probabilisticas. A amostragem escolhida para este
estudo foi a ndo-probabilistica, por snowball ou bola de neve, que, conforme Malhotra (2019),
os entrevistados sao selecionados, aleatoriamente e, posteriormente, o processo ¢ feito em ondas
sucessivas para os demais participantes do publico-alvo da pesquisa. Assim, os participantes
respondem e recomendam outras pessoas. Esperou-se, deste modo, conseguir um numero de
respondentes que correspondessem a todos os estados do pais, tentando abranger a amostra o
maximo possivel. Este método atendeu satisfatoriamente aos objetivos da pesquisa, para isto, a
abordagem aos provaveis respondentes foi feita por meio da divulgacao do link de acesso ao
questionario nas redes sociais. Tratou-se de um grupo aleatério de entrevistados, mas que, por
sua vez, identificaram-se outros membros pertencentes a populacdo-alvo do estudo. As
particularidades, a respeito da divulgacdo do instrumento para a coleta de dados, foram

explanadas, mais adiante, no topico, que concerne ao instrumento de coleta de dados.

3.4 Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados foi feita com um questiondrio estruturado, constituido com escalas
testadas e validadas em outros estudos académicos. Conforme afirmam Hair ez a/ (2005), um
questionario ¢ um conjunto de perguntas ja estabelecidas criadas para coletar dados dos
respondentes. Cabe ressaltar que o questiondrio foi elaborado para manter uma logica
sequencial para os respondentes e, a0 mesmo tempo, ao longo de cada se¢do indicavam os
protocolos de respostas. Hair et a/ (2005) destacam que uma survey bem elaborada exige bons
questionarios criados para obter grandes quantidades de dados, na maioria na forma de
numeros. Para cumprir as necessidades da pesquisa survey, a elaboracao do questionario foi
feita por meio da plataforma digital do Google Forms. Segundo Babbie (1999), um adequada
estruturacdo do questiondrio possibilita obter informacdes qualificadas sobre um tema

pesquisado.
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Utilizou-se um questionario de autopreenchimento, visto que foi escolhido pelas

funcionalidades de utilizacdo com recursos visuais que foram explorados nesta pesquisa. A

execucdo de um instrumento de carater virtual foi pensada exatamente por ser adequada com o

contexto da pesquisa, uma vez que ele estd intimamente envolvido com as plataformas virtuais.

Apresenta-se, abaixo, o Quadro 4, que constam os itens concebidos no intuito de

apresentar as escalas do questionario, os construtos acompanhados da sua autoria, dimensoes e

variaveis, suas quantidades de itens e a codificacdo atribuida aos itens para posterior analise

estatistica. O referido instrumento foi composto por trés se¢des de perguntas, totalizando 40

quesitos (CRESWELL, 2010).

Quadro 4 — Distribui¢ao das escalas

Construto

Pergunta filtro

Percepg¢ao de risco
de seguranga
alimentar

Percepgao de risco

Estratégia de
redugdo dos riscos

Autoria da
escala

Elaboragdo da
autora (2021)

Adaptado de
Byrd (2020)

Adaptado de
Cox e Cox
(2001)

Escala de
Roselius
(1971)

Itens

Durante este periodo de pandemia da COVID-
19, vocé adquiriu algum tipo de refeigdo via
aplicativos de delivery (app do préprio do
restaurante, iFood, Uber Eats, Rappi, Glovo
etc.)?

Alimentos em geral (adquiridos nos
supermercados, feiras, padarias, etc.);
Comidas de restaurantes em geral;

Comidas quentes / cozidas de restaurantes;

Alimentos frios/crus/nao cozidos de
restaurantes (saladas, sanduiches, etc.);
Comidas servidas nos restaurantes

(consumidas no proprio local);

Alimentos para viagem / coletas na calgada /
drive-thru, etc.;

Comidas entregues pelos proprios restaurantes;
Comidas entregues por servigos de entregas
(iFood, Rappi, Uber Eats etc.);
Empacotamento dos alimentos pelo restaurante
(recipientes de isopor, tigelas e copos de papel,
utensilios  descartaveis, canudos, sacos
plasticos, guardanapos, etc.);

Adquirir refeigdes via aplicativos de delivery
¢ arriscado;

Adquirir refei¢des via aplicativos de delivery
me deixaria preocupado (a);

A aquisicao de refei¢des via aplicativos de
delivery pode levar a maus resultados;

A aquisicao de refeicdes via aplicativos de
delivery tem consequéncias incertas;
Adquirir refeigdes via aplicativos de delivery
me deixa ansioso (a).

Propagandas ou testemunhos de pessoas como
vocé, artistas, ou especialistas na area;
Escolher daquele restaurante que vocé ja teve
experiéncia positiva no passado;

Escolher uma marca de restaurante conhecida
no mercado e acreditar na sua reputacao;

Qtde de

itens
1

11

Cédigo

Ql

Q3.1
Q32
Q3 3
Q3 4
Q35
Q3 6

Q3.7
Q3 8

Q39

Q4 1
Q4 2
Q4 3
Q4 4
Q4 5
Q6 1
Q6 2

Q6 3

Q6 4
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Construto Autoria da Itens Qtdede  Codigo
escala itens
Ter uma amostra gratis dos servigos do
restaurante antes de adquirir; Q6 5

Acreditar em testes realizados por outras
empresas para certificagdo da qualidade dos

servicos do restaurante; Q6 6
Comparar as diversas opgdes para sO entdo
escolher; Q6 7
Escolher aquele restaurante que tem aprovagao
de algum 6rgao do governo; Q6 8
Comparar as diversas opgdes de restaurantes
para s6 entdo escolher; Q6 9

Escolher uma opgdo ofertada por um
estabelecimento que vocé confia por acreditar

na sua reputacgao; Q6_10
Escolher a opgao mais cara; Q6 11
Pedir conselho de amigos/parentes.
Perguntas  sobre Elaboragdo da Desde o inicio da pandemia, a maior parte do 3 Q2
delivery autora (2021)  tempo vocé?
Frequentemente, qual o principal motivo tem
levado vocé a adquirir refeigdes via aplicativos Q7

de delivery durante a pandemia da COVID-19?

Se marcou outros na pergunta acima, qual seria

0 outro motivo?

Com que frequéncia, em média, vocé tem

adquirido refeicdes via aplicativos de delivery Q9
por més durante a pandemia da COVID-19?

Caracteristicas Elaboragdo da Género 7 Q10
sociodemograficas  autora (2021) Idade Ql1
Renda da familia mensal Q12
Quantidade de pessoas na residéncia QI3
Estado civil Q14
Nivel de escolaridade Qls
Regido Qlé6
Total: 36

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Na primeira se¢do, foi realizada a pergunta filtro necessaria para que os individuos
fossem compreendidos enquanto parte da populagdo da pesquisa e, portanto, estivessem aptos
a responder as se¢des seguintes. Dessa forma, os respondentes, de acordo com os critérios, dar
sequéncia as etapas seguintes.

Posteriormente, iniciaram-se a apresentacao ¢ mensuragdo do modelo teodrico. Vale
ressaltar que os construtos foram mensurados a partir da escala Likert de 5 pontos, na qual os
entrevistados especificaram o seu grau de concordancia com cada afirmacao. Na segunda se¢ao,
foram exibidos os itens que se propuseram a mensurar a percep¢ao de risco de seguranga
alimentar. A escala escolhida para este construto foi de Byrd (2020), contendo nove itens. Nesta
escala da variavel dependente da pesquisa, a opinido dos entrevistados ¢ mensurada a partir de
afirmacdes de: 1- Estou totalmente despreocupado, 2- Estou parcialmente despreocupado, 3-

Indiferente, 4- Estou parcialmente preocupado e 5- Estou totalmente preocupado.
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E importante elucidar que na realizagio da revisdo de literatura foram detectadas
algumas escalas desenvolvidas para mensurar as mais variadas dimensdes de risco. Apds
consultar o aporte tedrico, para mensurar o construto de risco percebido, optou-se pela escala
desenvolvida por Cox e Cox (2001) que abrange cinco itens. Por sua vez, na variavel de
percepgao de risco, assim como na varidvel de estratégias de redugdo de risco, que requereu
dos entrevistados a especificagcdo do seu grau de concordancia com cada afirmagdo. Nestas duas
escalas, cada nimero correspondia a uma resposta afirmativa ao item correspondente, a saber:
1-Discordo totalmente, 2-Discordo parcialmente, 3- Indiferente, 4- Concordo parcialmente e 5
- Concordo totalmente.

A quinta secdo, por sua vez, foi atribuida para a exposi¢ao da escala de estratégias de
reducdo de risco percebido. Para mensurar este ultimo construto da pesquisa, a escala firmada
foi de Roselius (1971). Em suma, nesta escala, os consumidores avaliavam a importancia e as
estratégias composta por onze principais dimensdes escolhidas pelos entrevistados. Essa escala
foi usada, neste estudo, para mensurar a atitude dos consumidores em relagdo as estratégias de
reducdo de risco, usadas na escolha de restaurantes, para as aquisicdes de refeigdes via
aplicativos delivery, considerando-se a percepcao das consequéncias que a escolha dessa
refeicdo neste restaurante poderia trazer para o sujeito.

Na sexta se¢do, abarcaram-se as questdes sociodemograficas, a respeito de informagdes
pessoais dos respondentes do estudo. Percebe-se a importancia dessa compreensdo no sentido
de que, a partir da analise dos dados obtidos dos respondentes, sera possivel delinear o perfil
destes.

Para isso, foram abordadas dez varidveis exibidas aos respondentes, quais sejam: (1)
motivo de adquirir refei¢cdes via aplicativos de delivery durante a pandemia da COVID-19, (2)
Se marcou outros na pergunta anterior, qual seria o outro motivo, (3) frequéncia de ter adquirido
refeigcdes via aplicativos de delivery, por més, durante a pandemia da COVID-19, (4) género,
(5) idade, (6) renda média mensal familiar, (7) quantidade de pessoas na residéncia, (8) estado
civil, (9) nivel de escolaridade completo e (10) regido brasileira de residéncia. Deste modo,
serdo realizadas analises comparativas dos construtos da pesquisa em funcao das variaveis
sociodemograficas. Por fim, na ultima secdo do questionario foi o registro de agradecimento

aos respondentes pela contribuigao.

3.5 Coleta de Dados

A principio, antes de ser realizada a coleta de dados, por meio da distribui¢do on-line

do instrumento, houve a necessidade de averiguacdo da sua eficicia para aquisi¢cdo dos dados
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relevantes a essa pesquisa. Portanto, foi realizado um pré-teste que, de acordo com Malhotra
(2012), o pré-teste ¢ referente ao teste do instrumento, em uma pequena amostra de
entrevistados, com a finalidade de verificar e eliminar problemas no questionario. Foi realizado
um pré-teste com uma amostra reduzida de trinta individuos para identificar perguntas que

precisam ser alteradas ou ajustadas.

Em suma, segundo Cooper e Schindler (2003), usa-se o pré-teste para finalizar e
melhorar o resultado da pesquisa. Diante do exposto, antes de enviar o questiondrio de coleta
de dados, foi realizada a verificagao da sua eficacia e revisao do instrumento. Portanto, houve
a contribuicdo de estudiosos da area na perspectiva de detectar falhas e corrigi-las para ndo
aparecer complicagdes posteriores. Estes pesquisadores avaliaram a capacidade de
entendimento dos possiveis respondentes a respeito dos questionamentos da pesquisa, testaram
o contetdo das perguntas, além de analisarem os enunciados, o formato do instrumento e o grau
de dificuldade dos quesitos. A partir do pré-teste se conseguiu garantir a robustez e
compreensao do questionario. Cabe salientar que, concluido o pré-teste, foi realizada a exclusao

destas respostas.

Concluido o pré-teste, a coleta de dados foi realizada no ambiente virtual. Haja vista
que a web ¢ uma ferramenta popular, entre os pesquisadores, pela sua facil utilizagao e, também,

por propagar as pesquisas, de forma digital (COOPER; SCHINDLER, 2003).

Ao mesmo tempo, de acordo com Malhotra (2012), os entrevistados advindos de todo o
pais puderam participar de forma on-/ine, sem sair do conforto da sua residéncia ou trabalho,
removendo barreiras geograficas e restricdes de tempo. O questionario foi enviado on-line
acompanhado de uma explicacdo sobre a natureza da pesquisa com a justificativa de sua

importancia para despertar o interesse dos respondentes e também sua estimativa de conclusao.

O questionario foi compartilhado aos participantes, por meio do aplicativo Whatsapp e
por direct no Instagram, além da solicitagdo aos respondentes que disseminassem o instrumento
por meio de uma rede de contatos. Percebeu-se que com essa acao houve um aumento da
amostra, atingindo rapidamente os resultados com um publico mais generalizado, assim,
enriquecendo o resultado da pesquisa.

O link de acesso ao questionario foi disponibilizado aos respondentes da pesquisa para
efetivamente ser realizada. Ademais, foi disponibilizado o link de acesso entre os dias 24 de
marco de 2021 até 03 de abril de 2021, haja vista que foi o periodo necessario para alcangar a
quantidade de respostas consideradas ideais para o estudo. Em seguida, a permissao de acesso

as respostas foi bloqueada para nao houvesse alteracdo em bancos de dados. A elaboracdo do
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questionario da pesquisa foi realizado na plataforma digital Google Forms, posteriormente,
seus dados foram registrados e gravados em um banco de dados para serem utilizados no
programa SPSS, preservando-se os dados e reduzindo as chances de erros de tabulagdo. Apds
a finalizacdo da coleta dos dados, os esforcos foram destinados ao seu tratamento ¢ analise,

conforme descrito na se¢ao seguinte.

3.6 Procedimentos de tratamento e Analise dos dados

Os procedimentos da andlise dos dados da pesquisa quantitativa, deste estudo, foram
feitos por técnicas estatisticas, pretendendo estabelecer relagdes e verificar as hipoteses,
condizentes com o carater quantitativo da pesquisa.

Os resultados dos dados gravados no Google Forms foram enviados para uma planilha
no Microsoft Excel. Nessa etapa, todos os dados nominais correspondentes ao perfil
sociodemografico foram mudados para numeros, com o proposito de possibilitar o
escalonamento. Posteriormente, para a realizacdo das analises dos resultados, a planilha foi
enviada para o software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versao mais recente,
reconhecido e amplamente usado pelos pesquisadores das ciéncias sociais aplicadas.

A partir disso, os testes estatisticos foram iniciados. A principio, foi usada a estatistica
descritiva para discorrer os dados sociodemograficos. Posteriormente, os dados foram tratados
e analisados com a confiabilidade dos itens para cada variavel.

Conforme as consideracgoes de Hair et al (2005), usou-se o alfa de Cronbach com niveis
aceitaveis a partir de 0,6. Para a valida¢ao da dimensionalidade dos itens de cada construto, foi
utilizada a analise fatorial com teste como Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade
de Bartlett. E, também, foram realizadas as analises das variaveis contextuais por meio de

Regressdo Linear multipla. Para finalizar, foram testadas as hipoteses do modelo tedrico.

3.7 Matriz de amarracio metodologica

Por fim, nessa secdo final do capitulo do método da pesquisa, serd evidenciada a matriz
de amarragdo metodoldgica, que elenca a forma das escolhas e procedimentos utilizados, na
pesquisa, dessa forma, garantindo a consisténcia epistemologica da pesquisa (TELLES, 2001).

O Quadro 5, abaixo, detalha a amarracao do estudo.



Quadro 5 — Matriz de amarragéo metodologica
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aplicativo delivery;

c¢) Avaliar o potencial
de moderag¢do do uso
de
riscos|
sobre a relagdo entre
do risco percebido e a|
percepgao de risco de|

das estratégias
redugdo dos

seguranca alimentar
pelos  consumidores
brasileiros na|
aquisicao de refeigdes
via aplicativol
delivery.

Problema de Objetivo Objetivos Hipoteses Base Método
pesquisa geral especificos tedrica
De que modo as |Verificar de que | a) Mensurar o risco | H1: O riscq Risco Paradigma
estratégias de [modo as | percebido, a | percebido alto estd Percebido | pds-
reducdo de risco |estratégias de | percepcao de risco de | relacionado  com| nos positivista
conseguem redugdo de risco | seguranga alimentar | uma maioi| servigos de
moderar a relagdo |podem moderar a | ¢ uso de estratégias | percep¢ao de riscq delivery, Abordagem
entre o risco |relacdo entre o | de reducdo dos riscos | de seguranca Estratégias | quantitativa
percebido e a [risco percebido e | pelos consumidores | alimentar nag de reducdo
percepgao de |[a percepcdo de | brasileiros na | aquisigoes dg do risco, Estratégia de
seguranca risco de | aquisi¢ao de | refeigdes vial Preocupag¢d | pesquisa:
alimentar na |seguranca refeigdes via | aplicativos dg o de | survey on-
aquisicao de |alimentar na | aplicativo delivery; delivery. seguranca | line
refeigdes via |aquisigdo de alimentar.
aplicativos refeicdes via | b) Testar a relagdo | H2: A utilizagdo Analise
delivery? aplicativo entre do risco | de estratégias de estatistica:
delivery. percebido e da | redugdo esta descritivas e
percepg¢do de risco | associada ao inferencial
de seguranca | enfraquecimento Regressao
alimentar pelos | da relacdo entre o linear
consumidores risco percebido e a multipla
brasileiros na | percepc¢do de risco
aquisi¢do de | de seguranca
refeigoes via | alimentar.

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nos topicos, a seguir, serdo descritos os resultados da investigacao, cujas analises foram
feitas a partir das técnicas estatisticas citadas anteriormente nos procedimentos de tratamento e
analise dos dados. Portanto, os mais validos achados, desta pesquisa, foram apresentados neste
capitulo. Iniciou-se com o perfil sociodemografico dos respondentes do questionario e,
posteriormente, foi realizada uma comparagdo dos construtos, de acordo com os dados
demograficos. Na sequéncia, a confiabilidade e a dimensionalidade das escalas usadas no
instrumento serdo analisadas, uma vez que se tratam de protocolos procedidos pela analise

estatistica do modelo tedrico proposto.

4.1 Caracterizaciao da amostra

Em concordancia com a estimativa do tamanho da amostra descrita no terceiro capitulo,
deste estudo, seria necessaria uma amostra de tamanho minimo de 360. Durante a coleta de
dados, por meio da internet, apés examinar as respostas de 2201 individuos, foi possivel
selecionar uma amostra de tamanho N = 2029, com 100% dos casos validos, isto ¢, cada um
dos 2029 entrevistados respondeu a todas as perguntas.

Cabe ressaltar que de acordo com a justificativa da populagao da amostra do estudo
foram eliminados 38 respondentes que ndo responderam a idade e 8 estavam idade inferior de
18 anos (1 com 14, 1 com 16 ¢ 6 com 17). Assim, foram excluidos, inicialmente, 46 casos
devido a variavel idade. Em seguida, precisou-se eliminar 126 respondentes, pois afirmaram
que ndo tinham feito compras de refeicdes em aplicativos de delivery desde o inicio da
pandemia. Assim, ao final, a amostra ficou com 2029 casos, tendo sido excluidos 172 casos. O

grafico, a seguir, ilustra os percentuais dos casos validos.

Grafico 1 - Aquisigdo de refeigdo via app na pandemia (em percentuais)
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Fonte: A autora (2021)
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O perfil sociodemografico dos respondentes foi determinado por meio das varidveis que
foram mensuradas por estatisticas descritivas basicas em percentual (%). Tem-se que 32,7%
dos respondentes sdo homens, 66,6% sdao mulheres, 0,2% se identificam como nao binarios,
0,1% se identificam com outro género ndo presente nas opgdes e 0,4% preferiram ndo
responder. Como se pode observar, no Grafico 2, a maior parte dos respondentes ¢ do género

feminino, com 1353 (66,6%).

Grafico 2 - Perfil sociodemografico (género) baseado em percentuais
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O Gréfico 3, abaixo, apresenta a distribuicdo dos respondentes a partir da idade. Entre
0s 2029 respondentes, a faixa etdria, que esteve mais presente, na amostra, foi a de 32 a 35 anos.

Ressalta-se que os respondentes com menos de 18 anos ndo foram considerados como
populagdo-alvo, desta pesquisa. Concorda-se com Kovacs (2006), que se jusifica por ndo terem
acesso a cartdes de crédito, principal meio de pagamento usado nas transagdes por aplicativos
de comida delivery, sendo excluidos, portanto, 46 respondentes da amostra do estudo devido a
variavel idade.

Em continuidade, o Grafico 4 traz a distribui¢do dos entrevistados em relacao a renda
total familiar. Como € possivel perceber, entre a amostra, sdo mais frequentes rendas familiares
acima de R$ 9.900 (25,3%). A segunda categoria com mais respondentes ¢ a de rendas entre

R$ 1.100 e RS 3.300 (23,3%) e a terceira, de R$ 3.300 a R$ 5.500 (20%). A proporgdo de
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respondentes em faixas de renda elevada ¢ mais um indicativo da nao-representatividade da

amostra.

Grafico 3 - Perfil sociodemografico (idade) baseado em percentuais
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Fonte: A autora (2021)

Grafico 4 - Perfil sociodemografico (renda familiar) baseado em percentuais
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O Grafico 5 resume as respostas para a pergunta “quantas pessoas moram na sud
residéncia, incluindo vocé?”. A maior parte dos respondentes afirmou morar com “mais 2
pessoas” (29,9%) ou “mais 1 pessoa” (29%), seguidos daqueles que afirmaram conviver com

“mais 3 pessoas” em suas residéncias (22,5%).



85

Grafico 5 - Perfil sociodemografico (residentes na mesma moradia) baseado em percentuais
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Em relagdo ao estado civil, representado no Gréfico 6, o perfil demonstra que a maior
parte da amostra declarou estar “Solteiro(a)” (43,6%) ou “Casado(a)” (40,6%), seguidos
daqueles em “Unido Estavel” (9,9%), “Divorciado(a)” (4,3%), “Separado(a)” (1,2%) e, por fim,
“Vitvo(a)” (0,4%).

Grafico 6 - Perfil sociodemografico (estado civil) baseado em percentuais
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Fonte: A autora (2021)

No que se refere ao grau de escolaridade, observa-se, no Grafico 7, que a maior parte
da amostra (45,2%) afirmou ter concluido algum curso de Pds-graduagdo. Em seguida, estdo
aqueles com ensino superior completo (25,4%) e os que afirmaram ter ensino superior

incompleto (15,7%).
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Grafico 7 - Perfil sociodemografico (grau de escolaridade) baseado em percentuais
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No Grafico 8, ¢ trazido um sumario das respostas a questdo sobre em que regido do
Brasil vivem os respondentes. Os dados demonstram que 68,9% afirmaram residir no Nordeste.
Em segundo lugar, esteve a regido Sudeste (18,8%), prosseguindo com a do Sul (4,9%), Norte
(4,3%) e Centro-oeste (3,1%). Este achado pode ser explicado em fung¢do do local no qual se
originou a investigagao.

Grafico 8 - Perfil sociodemografico (regido) baseado em percentuais
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4.2 Analise das variaveis contextuais

Vale ressaltar que o mercado de alimentagdo € tdo importante, no Brasil, que, diante
desta realidade, ¢ relevante analisar dados do mercado na pratica. De acordo com a Associagao
Brasileira da Induastria de Alimentos (2019), a industria de alimentos criou 13 mil novos postos
de trabalho, mantendo-se como a maior gerador de empregos diretos do Brasil com 1,6 milhao.

E preciso salientar que, no ano de 2019, a alimentagdo fora do lar sofreu uma revolugdao no
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mundo todo. De acordo com uma pesquisa da ABRASEL (2019), o crescimento do nimero de
pedidos via aplicativo gira em torno de R$1 bilhdo a cada més. O nimero, que em média ¢ um
aumento de 12%, faz com que o setor no Brasil movimente em torno de R§11 bilhdes a cada
12 meses". O grande impulso no setor pode ser explicado também pelas novas plataformas de
delivery e pela capilaridade de operagdes, que facilitam a logistica de acesso ao consumidor. A
internet e os meios eletronicos facilitam na tomada de decisdo dos possiveis clientes, mas
podem aumentar as exigéncias do consumidor (GARCIA; PIZZUTTI, 2008).

No que concerne ao regime de trabalho/estudo, desde o inicio da pandemia, observa-se,
no Grafico 9, que a maior parte dos respondentes 50,2% reportou que estdo em home office.
Em seguida, 24,9% estdo em regime de trabalho hibrido, seguidos por 24,9% daqueles que
informaram ter continuado a sair para trabalhar/estudar normalmente. Portanto, grande parte
das pessoas analisadas, nesta pesquisa, durante a pandemia ficou em home office no regime de
trabalho e¢/ou aulas remotas. Essa circunstancia vem em concordancia com as consideragdes de
Soares e Lima (2020), que mencionam a recomendac¢ao, pela Organiza¢cao Mundial de Saude
(OMS), da introducao de medidas fisicas de distanciamento, desta maneira, durante a pandemia,
uma das principais alternativas para muitos empreendimentos continuarem funcionando foi

intensificar ou iniciar a entrega de alimentos para consumo fora do estabelecimento.

Grafico 9 - Regime de trabalho/estudo desde o inicio da pandemia baseado em percentuais
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Fonte: A autora (2021)

O Gréfico 10 apresenta as respostas dos entrevistados a pergunta “Além da necessidade
de distanciamento social, qual outro motivo tem levado vocé a adquirir refeicdes via aplicativos
de delivery com mais frequéncia durante a pandemia da COVID-19?”. De longe, a op¢do mais

escolhida pelos respondentes foi “Comodidade” (65,3%). Em seguida, estiveram as respostas
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“Tenho evitado esse tipo de compra” (8,5%) e “Cupom de desconto” (8,2%). A opgao
menos informada foi “Preco mais em conta”, escolhida por apenas 1,3% dos respondentes
validos da amostra. Os dados encontrados estdo de acordo com levantamento da Food
Consulting e ABRASEL (2019), para os consumidores, o principal beneficio da tecnologia no
processo de aquisi¢cao dos alimentos ¢ a agilidade proporcionada no atendimento e na forma de
pagamento. Os clientes também cobram nos estabelecimentos, que trabalham com pedidos

online, os cupons de desconto digitais.

Grafico 10 - Motivagdes, além do distanciamento social, para pedir refei¢des via apps
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Corroborando com os dados apresentados, um levantamento feito pelo SEBRAE (2020)
reforga a preferéncia dos consumidores por locais que ofere¢cam entrega em domicilio. Metade
dos restaurantes e lanchonetes atendidos pela instituicdo, em todo o pais, oferecem o servigo
sem terceirizagdo para dar mais comodidade ao cliente. Ainda, segundo a pesquisa, 12% deles
ndo possuem loja fisica, trabalhando, exclusivamente, por meio de entregas, sem portas abertas
para a rua (ABRASEL, 2019). Estas transa¢cdes comerciais sdo facilitadas por meio de
aplicativos, um ambiente virtual que possibilita a conexdo dos prestadores de servigos com o
consumidor final (CASTRO; GONCALVES; FIGUEIREDO, 2017). Perante os dados
expostos, nesta pesquisa, percebe-se que os consumidores consideram que os aplicativos
delivery oferecem uma série de vantagens, como: comodidade, rapidez, cupom de descontos e
outros.

E, entre as “outras”, as mais frequentes foram relacionadas a diversifica¢dao do cardapio,
economia (cupons de desconto), comodidade, falta de tempo e falta de motivagdo ou vontade

de cozinhar. Muitas respostas mesclavam elementos e apontavam para questdes mais amplas,
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como a sobrecarga feminina, durante a pandemia: “Estd cansada mentalmente cuidando de
filhos pequenos, casa e ainda aturando marido!”.

A maioria, contudo, afirmou estar evitando sair de casa, devido a pandemia (seja devido
as restri¢des impostas pelos governos ou por medo de contdgio). Por fim, algumas respostas
indicaram que, na verdade, muitos tiveram seu consumo via aplicativos reduzido durante a
pandemia, devido a questdes financeiras: “Eu ndo tenho sido levado a adquirir mais alimentos
pelos app de delivery, pelo contrdrio. Nesta pandemia eu pedi muito menos por apps, muito
menos mesmo.

Segundo Melo e Calazans (2018), o crescimento do numero de pessoas, que buscam
alimentacdo fora do lar, ¢ um dos fatores responséaveis pelo aumento do nimero de segmentos
de mercado que oferecem o servigo de delivery. Assim, como se observa, no Grafico 11, a
seguir, diz respeito a distribuicdo dos entrevistados em relagdo ao nimero de vezes que eles
adquiriram refei¢des via aplicativos de delivery, por més, durante a pandemia da COVID-19.
Como ¢ possivel observar, a maior parte dos respondentes afirmou adquirir refeigdes via
aplicativos de delivery de 2 a 5 vezes por més (51,6%). Em seguida, “De 6 a 9 vezes” e
“Raramente” tiveram taxas semelhantes (15,5% e 14,7% respectivamente). Na sequéncia,
também, estdo proximas as categorias “Mais de 13 vezes” (6,9%) e “Uma Unica vez” (6,7%).
Por fim, 4,7% afirmaram fazer isso de 10 a 13 vezes por més.

Grafico 11 - Frequéncia que usou por més apps de delivery de refei¢des na pandemia
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Fonte: A autora (2021)

De acordo com Valente (2020), o Brasil ¢ o terceiro pais em que os individuos passam
mais tempos em aplicativos, via mobile. Como afirma Hibou (2019), nove, em cada dez
brasileiros, ndo ficam longe de seus celulares por mais de uma hora. Diante disto, segundo os
dados estatisticos publicados no Relatério WebShoppers da E- Bit/BuscapéCompany (2018),

no 1° semestre de 2018, houve um aumento expressivo de 41% no volume de compras por meio
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de dispositivos moéveis. Com base no referido relatorio, afirma-se que os consumidores
brasileiros adotaram os smartphones para a realizacdo de compras no comércio eletronico. No
primeiro semestre de 2018, 17,4 milhdes de pedidos foram realizados por meio de smartphones
ou tablets, movimentando cerca de R$ 6,7 bilhdes, alta nominal de 30% em comparagdo ao
mesmo periodo do ano anterior (E-BIT/BUSCAPECOMPANY, 2018).

Na pesquisa do Panorama Mobile Time/Opinion Box: M-commerce no Brasil (2019),
elaborada pela Opinion Box, em parceria com a Mobile Time, houve ascensdo no uso
aplicativos de delivery de alimentos, demonstrando que o comportamento de encomendar
comida pelo smartphone esta se popularizando, cada vez mais, no Brasil. Em marg¢o de 2016,
apenas 26% dos internautas brasileiros com smartphone ja haviam pedido uma refeigdo por
meio de um aplicativo. J4 em 2019, foram 58%, conforme dados divulgados pelo Panorama do

Comércio Movel no Brasil.

4.3 Mensuracio e valorizacao das variaveis dos construtos

Neste item, serdo demonstradas as mensuragdes da preocupagdo de inseguranga
alimentar, do risco percebido e, em seguida, das estratégias de redug¢do do risco percebido.
Conforme ja foi frisado, no topico de instrumento de coleta de dados, os construtos foram
mensurados a partir da escala Likert de 5 pontos, cujos entrevistados especificaram o seu grau
de concordancia com cada afirmagdo. A partir disso, a mensuragdo das variaveis de cada
construto foi realizada pelos célculos da média, mediana e desvio padrao dos valores de cada
variavel, como sera demonstrado adiante nas Tabelas 01, 02 e 03, respectivamente.
Posteriormente, com essas informagdes, foram realizadas as avaliagdes que se seguem a

respeito da valorizagdo de cada pergunta por parte dos respondentes.
4.3.1 Mensuragao da preocupacgdo da seguranca alimentar

Como ¢ possivel constatar, na Tabela 3, com exce¢do da primeira média (2,29), todas
as demais sdo maiores que trés, portanto, a maioria dos respondentes se sentem preocupados
em adquirir alimentos de forma geral e refei¢des via aplicativo delivery. As correspondentes
medianas, somente com a exce¢ao da primeira pergunta, também, demonstram esta
preocupacao. Assim, verifica-se que dentro dessa faixa média de perguntas que os respondentes
estdo menos preocupados, sdo:

Q3_3: Comida quente / cozida de restaurantes (média 2,90 e mediana 3,00);
Q3_7: Comidas entregues pelos proprios restaurantes (média 3,17 e mediana 4,00);
Q3 _8: Comidas entregues por servigos de entregas (média 3,23 e mediana 4,00);

Q3 _2: Comida de restaurante em geral (média 3,24 e mediana 4,00);
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Q3 _6: Alimentos para viagem / coleta na calgada / drive-thru, etc (média 3,24 e mediana 4,00);
Q3_1: Alimentos em geral (média 3,37 e mediana 4,00);

Q3_9: Empacotamento dos alimentos pelo restaurante (média 3,38 e mediana 4,00);

Q3_5: Comidas servidas nos restaurantes (média 3,41 e mediana 4,00);

Q3 _4: Alimentos frios / crus / ndo cozidos de restaurantes (média 3,48 e mediana 4,00);

Tabela 1 - Estatistica descritiva das respostas as perguntas sobre Preocupacdo de seguranca alimentar, em ordem
crescente da média (Q3)

Caodigo Preocupacio de seguranca alimentar N Média Mediana Desv1~0-
padrio
Q3 3 Comida quente / cozida de restaurantes 2028 2,9019 3,0000 1,35169
Q3 7 Comidas entregues pelos proprios 2028 3,1691 4,0000 1,31422
restaurantes;
Q3 8 Comidas entregues por servicos de 2028 3,2342 4,0000 1,32669
entregas (iFood, Rappi, Uber Eats etc.)
Q3 2 Comida de restaurante em geral 2028 3,2362 4,0000 1,33080
Q3 6 Alimentos para viagem/ coleta na calgada 2028 3,2416 4,0000 1,34623
/ drive-thru, etc.
Q31 Alimentos em geral (adquiridos nos 2028 3,3669 4,0000 1,36143
supermercados, feiras, padarias, etc.);
Q3 9 Empacotamento dos alimentos pelo 2028 3,3826 4,0000 1,38870
restaurante (recipientes de isopor, tigelas e
copos de papel, utensilios descartaveis,
canudos, sacos plésticos, guardanapos,
etc.)
Q3 5 Comidas servidas nos restaurantes 2028 3,4053 4,0000 1,43857
(consumidas no proprio local)
Q3 4 Alimentos frios / crus / ndo cozidos de 2028 3,4813 4,0000 1,41740

restaurantes (saladas, sanduiches, etc.);
Fonte: A autora (2021).

De acordo com os resultados das médias e medianas da estatistica descritivas, conforme
demonstrado, na Tabela 1, os respondentes tiveram niveis moderados para altos de preocupagao
com a contaminacdo de COVID-19 de alimentos e empacotamento dos alimentos pelo
restaurante, ou seja, estdo com o valor acima do intermediario de 3.

Na pesquisa realizada, nos Estados Unidos, por Byrd et al. (2020), os trés indices da
escala que ficaram acima da média, seguindo a ordem de preocupag¢do dos respondentes, foram:
comida servida nos restaurantes, alimentos frios/crus/ndo cozidos de restaurantes ¢
empacotamento dos alimentos pelo restaurante. Comparando os dados da mencionada pesquisa,
realizada com americanos, € a pesquisa feita com os brasileiros, os itens que demonstraram os
mais altos niveis de preocupagdo dos individuos de contrairem COVID-19 pelos alimentos
tiveram resultados bem parecidos em ambos paises. Na pesquisa realizada, no Brasil, os trés

itens da escala que ficaram com as médias superiores, seguindo a ordem de importancia, foram:
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alimentos frios / crus / ndo cozidos de restaurantes (saladas, sanduiches etc.), comidas servidas
nos restaurantes (consumidas no proprio local) e empacotamento dos alimentos pelo restaurante
(recipientes de isopor, tigelas e copos de papel, utensilios descartaveis, canudos, sacos plasticos,
guardanapos, etc.).

Logo, ¢ importante elucidar que, de acordo com a Resolu¢do RDC N° 216, de 15 de
setembro de 2004 da ANVISA, alimentos preparados sdo aqueles manipulados e preparados
em servicos de alimentagdo, expostos a venda embalados ou ndo, que podem ser subdividindo-
se em trés categorias: a) alimentos cozidos, mantidos quentes e expostos ao consumo; b)
alimentos cozidos, mantidos refrigerados, congelados ou a temperatura ambiente, que
necessitam ou ndo de aquecimento antes do consumo; ¢) alimentos crus, mantidos refrigerados
ou a temperatura ambiente, expostos a0 consumo.

Vale frisar que, comparativamente, os respondentes da pesquisa estdo menos
preocupados com comida quente/cozida de restaurante e mais preocupados com alimentos
frios/crus/nao cozidos de restaurantes, visto que se entende que os respondentes acreditam que,
se houver cocgdo no alimento, os riscos de se contaminarem com o virus SARS-CoV-2 seriam
menores. De modo complementar, sabe-se que, de acordo com a ANVISA (2016), o alimento
que for submetido em cocgao e obtiver a temperatura superior a 600C (sessenta graus Celsius)
nao ocorrerd a multiplicacdo microbiana.

Todavia, ¢ importante enfatizar que as pessoas ndo podem confundir a doenca da
COVID-19 como bacteriana, pois se trata de uma doenga causada por um virus pertencente a
familia Coronoviridae. Em suma, no caso dessa doenga, estes virus sao conhecidos por infectar
apenas mamiferos, altamente patogénicos, e responsaveis por causar sindrome respiratoria e
gastrointestinal (MINISTERIO DA SAUDE, 2020, p. 6). De modo que, segundo Reis e Quinto
(2020), as goticulas respiratorias produzidas, quando uma pessoa infectada tosse ou espirra,
caracterizam-se como formas de contagio.

Cabe frisar que se percebeu com os estudos que ¢ de suma importancia a ado¢do das
boas praticas de fabricacdo e de manipulagdo, nos produtos e no empacotamento dos alimentos,
além de orientar sobre o uso adequado de mascaras e luvas pelos trabalhadores. Para Sousa et
al. (2020), adotar as BPF previstas pela ANVISA e descritas pelos profissionais da area sao
necessarias para que nao ocorram a transmissao de microrganismos que comprometam a
seguranca dos alimentos sejam eles coronavirus ou qualquer outro microrganismo capaz de
causar doencas ao consumidor.

Desta forma, para que fosse possivel frear a propagacao do virus, no ambito dos servigos

de alimentacdo, os autores Oliveira, Abranches e Lana (2020) mencionam as tentativas feitas
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pelo governo, em alguns estados, como no Distrito Federal, que instituiu, no dia 14 de margo,
o espagamento de dois metros entre as mesas. Enquanto que, no Rio de Janeiro, por meio do
Decreto n®46.973, de 16 de margo, foi restringida a capacidade de lotagao dos estabelecimentos
para 30%, sendo mantida a normalidade dos servicos de entrega e de retirada das refeicdes no
proprio local.

No estudo de Knight et al. (2007), ¢ assegurado que os restaurantes representam um
estabelecimento prioritario, no setor de alimentagdo, pois neles os alimentos sdo manipulados
e prontos, de modo que, posteriormente, sdo servidos prontos ao cliente. De acordo com a RDC
216 da ANVISA, as matérias-primas, os ingredientes e as embalagens utilizados para
preparacao do alimento devem estar em condigdes higienicosanitarias adequadas e em
conformidade com a legislagdo especifica. Além disso, os funciondrios que manipulam
alimentos, principalmente, crus, devem realizar a lavagem e a antissepsia das maos, antes de
manusear alimentos preparados. Contudo, diante da pandemia, houve a necessidade da
ANVISA (2020) atualizar as orientagdes ¢ medidas que devem ser adotadas pelas empresas de
alimentos. Ao mesmo tempo, hd também a publicagdo de um novo conteudo com
recomendagdes para o atendimento aos clientes tanto nos estabelecimentos quanto por servigos
de entrega como delivery.

Cabe ressaltar que, como afirmam Lima et al. (2020), o novo coronavirus precisa de um
hospedeiro animal ou humano para reprodugdo. Consequentemente, segundo Oliveira,
Abranches e Lana (2020), ¢ de extrema importancia orientar os entregadores, para que os
mesmos possam executar seu trabalho de forma segura para ndo contrair € nem transmitir o
virus. Em suma, como frisam Souza et al. (2020), o servigo de delivery deve tomar todos os
cuidados necessarios para que ndo haja transmissao durante as entregas, ndo s6 por meio das
embalagens utilizadas, mas, também, pela manipulacdo inadequada nos estabelecimentos
alimenticios. Souza et al. (2020) ratificam que o consumidor final deve realizar a limpeza e
desinfeccdo de superficies e utensilios ao receber o alimento. O cliente deve descartar a
embalagem externa do produto corretamente, higienizar a embalagem do alimento ou produto
com alcool gel 70% e, em seguida, higienizar as maos com agua e sabdo ou com alcool gel

70%.

4.3.2 Mensuragao de risco percebido

Defronte do exposto, observa-se na Tabela 2, que todas as médias estao abaixo do valor

intermediario da escala 3, indicando que os respondentes, embora conscientes de riscos, ndo
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acreditam que estdo correndo grandes riscos ao adquirirem refeigdes via aplicativo delivery. As
medianas também mostram relativamente essas perspectivas.

As perguntas que os respondentes demonstram menores riscos, dentro dessa faixa de
médias, foram:
Q4 5: Adquirir refeigdes via aplicativos de delivery me deixa ansioso (média 2,54 ¢ mediana
2,00);
Q4 3: A aquisicdo de refeigdes via aplicativos de delivery pode levar a maus resultados (média
2,74 e mediana 2,00)
Q4 2: Adquirir refeigdes via aplicativos de delivery me deixaria preocupado (média 2,89 e
mediana 3,00)
Q4 _1: Adquirir refei¢des via aplicativos de delivery ¢ arriscado (média 2,88 e mediana 3,00)
Q4 4: A aquisigdo de refei¢des via aplicativos de delivery tem consequéncias incertas (média

2,93 e mediana 3,00)

Tabela 2 - Estatistica descritiva das respostas as perguntas sobre Risco Percebido, em ordem crescente da média

Q4

Cédigo Risco Percebido N Média Mediana Desv1~0-
padrao
Q4 5 Adquirir refeicGes via aplicativos de 2028 2,5434 2,0000 1,39864
delivery me deixa ansioso (a)
Q4 3 A aquisi¢do de refei¢des via aplicativos 2028 2,7426 2,0000 1,33852
de delivery pode levar a maus resultados
Q4 2 Adquirir refeigdes via aplicativos de 2028 2,8866 3,0000 1,33266
delivery me deixaria preocupado (a)
Q4 1 Adquirir refeicGes via aplicativos de 2028 2,8881 3,0000 1,32182
delivery ¢ arriscado
Q4 4 A aquisi¢ao de refei¢des via aplicativos 2028 2,9260 3,0000 1,35378

de delivery tem consequéncias incertas
Fonte: A autora (2021).

E importante elucidar que os aplicativos delivery podem aumentar algumas das
incertezas envolvidas como em qualquer processo de compra. Silva, Figueiredo e Araujo,
(2011) destacam que, ao mesmo tempo, entende-se que, embora que as compras pela internet
mostrem beneficios € com um alto potencial econdmico, verifica-se que muitos consumidores
tém receio em fazer compras on-line € isto se deve aos riscos percebidos pelos consumidores
no processo de compra. Por outro lado, numa aquisi¢do, pode ocorrer um sentimento de
incerteza pelo comprador em que ele ndo consegue antever o resultado final (consequéncia) de
uma decisdo ou compra (BAUER, 1960; COX, 1967, TAYLOR, 1974; FEATHERMAN;
PAVLOU, 2003; YEN, 2010).
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Para Cox (1967), o risco percebido pode inexistir ou quase nao existir do ponto de vista
do consumidor, se ele souber que as consequéncias de seus atos serdo vantajosas. Cabe ressaltar
que Engel, Blackwell, Miniard (1995) consideram que o risco vai além da incerteza sobre as
consequéncias, sendo uma expectativa pessoal de que uma perda possa ocorrer. Assim, mesmo
percebendo algum tipo de incerteza, por menor que seja, os respondentes optam pela aquisicdao

de refei¢des via aplicativos delivery e assumem as possiveis consequéncias de suas escolhas

(ROSELIUS, 1971).
4.3.3 Mensuragao das estratégias de reducao dos riscos

Na Tabela 3, a seguir, ¢ apontada que quase todas as médias estdo superiores do valor
intermediario de 3 pontos, com a exce¢do apenas da primeira pergunta que ficou com média
abaixo com 2,34. Dessa forma, indica-se que a maioria dos respondentes se esforcam bastante
para reduzir os riscos. As medianas também mostram o alto empenho dos respondentes em
tentar diminuir os riscos na aquisi¢ao de refei¢des delivery, sendo a grande maioria com 4,00 a
5,00. Além disso, percebe-se que, dentro dessa faixa de médias, as perguntas que foram menos
consagradas, ou seja, as que mostram menor afinco por parte dos respondentes para diminuir
0s r1sCos sao:

Q6_10: Escolher a opgdo mais cara (média 2,34 e mediana 2,00);

Q6_1: Propagandas ou testemunhos de pessoas como vocé, artistas ou especialistas na area
(média 3,38 e mediana 3,00);

Q6 _4: Ter uma amostra gratis dos servigos do restaurante antes de adquirir (média 3,56 e
mediana 4,00);

Q6_7: Escolher aquele restaurante que tem aprovagao de algum 6rgdo do governo (média 3,86
e mediana 4,00);

Q6 _5: Acreditar em testes realizados por outras empresas para certificagdo da qualidade dos
servigos do restaurante (média 3,89 e mediana 4,00);

Q6_8: Comparar as diversas opgdes para s6 entdo escolher (média 3,93 e mediana 4,00);
Q6_6: Garantia de devolugao do dinheiro caso o servigo prestado ndo seja satisfatorio (média
3,95 e mediana 4,00);

Q6_11: Pedir conselho de amigos/parentes (média 4,05 ¢ mediana 4,00);

Q6_3: Escolher uma marca conhecida no mercado e acreditar na sua reputagdo (média 4,20 e
mediana 4,00);

Q6_9: Escolher uma opg¢ao ofertada por um estabelecimento que vocé confia por acreditar na

sua reputacdo (média 4,34 e mediana 5,00);
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Q6_2: Escolher daquele restaurante que vocé ja teve experiéncia positiva no passado (média

4,52 e mediana 5,00);

Tabela 3- Estatistica descritiva das Estatistica descritiva das respostas as perguntas sobre Estratégias de reducdo
dos riscos, em ordem crescente da média (Q6)

Cédigo Estratégias de reducio dos riscos N Média Mediana Desv1~o-
padrao
Q6 _10  Escolher a opgao mais cara 2028 2,3388 2,0000 1,10617

Q6_1  Propagandas ou testemunhos de pessoas como 2028 3,3782 3,0000 1,21715
voce, artistas ou especialistas na area

Q6 4 Ter uma amostra gratis dos servigos do 2028 3,5562 4,0000 1,15682
restaurante antes de adquirir

Q6_7  Escolher aquele restaurante que tem aprovagdo 2028 3,8609 4,0000 1,14959
de algum 6rgéo do governo

Q6 5  Acreditar em testes realizados por outras 2028 3,8945 4,0000 1,07247
empresas para certificacdo da qualidade dos
servicos do restaurante

Q6_8 Comparar as diversas opgdes para sO entdo 2028 3,9369 4,0000 1,10431
escolher

Q6 _6  Garantia de devolugao do dinheiro, caso o servigo 2028 3,9527 4,0000 1,15913
prestado ndo seja satisfatorio

Q6_11  Pedir conselho de amigos/parentes 2028 4,0528 4,0000 1,03165

Q6 _3  Escolher uma marca conhecida no mercado e 2028 4,2046 4,0000 ,89069
acreditar na sua reputagao

Q6 9 Escolher uma op¢dao ofertada por um 2028 4,3353 5,0000 ,92223

estabelecimento que vocé confia por acreditar na
sua reputagao
Q6 2  Escolher daquele restaurante que vocé ja teve 2028 4,5232 5,0000 ,83282
experiéncia positiva no passado
Fonte: Pesquisa de campo (2021).

Para Roselius (1971), o consumidor pode usar de varios métodos atenuantes para
escolher os aliviadores do risco percebido, considerando que esses métodos consistem em atos,
iniciados pelo consumidor, e ajudam como catalisadores nas compras. Vale frisar que, segundo
Greatorex e Mitchell (1994), os tipos de redutores usados pelo consumidor, bem como a
constancia do uso dependem do tipo de produto ou servigo. Vérias pesquisas exibem a procura
de informagdo como uma importante estratégia para reduzir o risco durante a compra, assim
COMmo O preco.

Em aplicativos de comida delivery, sdo raros os casos em que o individuo nao encontra
pistas acerca dos produtos, todavia, a falta de informac¢ao do consumidor sobre um restaurante
poderia fazer com que escolhesse comprar na op¢do mais cara como garantia de qualidade. E
comum que alguns consumidores escolham pela fungdao do prego como expressam Van
Wezemael et al. (2010) ao relatar que, de forma geral, os produtos mais caros podem ser

percebidos pelos consumidores como mais seguros, devido a acharem que estas opgdes
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oferecam melhor relacao custo-beneficio (REIS, 2011). Percebe-se que esta escolha da opgao
mais cara acontece, principalmente, em situagdes onde existem um elevado risco percebido ou
quando o consumidor ndo tem informacgdes e experiéncias passadas com o produto.

Assim sendo, entende-se que este pensamento possa se aplicar a determinados produtos,
contudo, de acordo com os respondentes desta pesquisa, nota-se que, no caso da escolha por
refeicdes via aplicativos delivery, tal fato ndo se findou e, ao mesmo tempo, Kovacs e Farias
(2005) afirmam que ha varias formas de diminuir o risco percebido. Acredita-se, com isso, que
os respondentes desta pesquisa recorrem para outras possibilidades de reducao ou combinam
mais de uma delas com o objetivo de anular ao méximo o erro na escolha destes produtos.

Ideia também defendida por Chouma e Leeb (2004), a percepc¢ao de risco elevado, por
exemplo, pode levar os consumidores para se envolver em extensa pesquisa de informagao
(DOWLING; STAELIN, 1994; SRINIVASAN; RATCHFORD, 1991), tendo em vista que,
nessa pesquisa, todas as outras estratégias de reducdo dos riscos obtiveram elevados resultados
no que se refere as escolhas de refeigdes via aplicativos delivery. Taylor (1974) frisa que as
pessoas que visualizam um maior grau de riscos numa compra normalmente pesquisam varias
estratégias diferentes para diminuirem os riscos do que os individuos que acham menos riscos

€m uma compra.

4.4 Associaciao dos construtos aos dados demograficos

Nessa etapa, pretende-se analisar, a partir de testes de hipoteses estatisticas, as relagdes
entre construtos e dados sdcio-demograficos como, por exemplo, se as mulheres percebem mais
riscos do que os homens. A partir do teste t independente, permite-se comparar as médias entre
dois grupos. Desta forma, a tabela com o teste de amostras independentes apresentou o teste de
Levene para igualdade de varidncias e o teste-t para igualdade de médias. O teste de Levene
testa a hipotese H de que as variancias sdo homogéneas entre os grupos. Quando a hipotese €
rejeitada (Sig. ou p <0,05), tem-se como significado que as varidncias nao sao iguais. Portanto,
considera-se o resultado do teste-t para variancias iguais ndo assumidas. O teste-t testa a
hipdtese de que as médias dos grupos sdo iguais. Quando a hipotese € rejeitada (Sig. ou p <
0,05), revela-se que as médias ndo sdo iguais, ou seja, que existe uma diferenga estatisticamente
significante entre as médias dos dois grupos. Os resultados sdo mostrados a seguir, baseados

nas Tabelas 4 e 5 respectivamente.
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4.4.1 Preocupagao de seguranca alimentar, risco percebido e estratégias de redugao dos riscos
em relacdo ao género

A Tabela 4, a seguir, demonstra para todas as varidveis (construtos), por meio dos testes
t independente ¢ demonstrou que, em média, as mulheres, quando comparadas aos homens,
apresentam médias mais altas de preocupagao de seguranca alimentar com t=-4,073 e p < 0,05,
bem como de estratégias de redugao de risco com t=-3,891 e p < 0,05.

Os resultados da pesquisa realizada, no Brasil, comparando os géneros, corroboram com
os resultados da pesquisa feita por Byrd et al. (2020) com os americanos. Nos resultados dos

Estados Unidos, as mulheres também se sentiram mais preocupadas.

Tabela 4 - Estatisticas de grupo

Estatistica Masculino Feminino Valor de
5 N 662 1352
Eerge:l)::lll):: :(l)imentar @ Média — Lo D
D.P 0,982 1,000
N 662 1352
Risco percebido Média -0,03 0,01 0,326
D.P 0,975 1,010
o _ N 662 1352
petrateglas redugdo de ngdia 0,12 0,06 0,000
D.P 1,034 0,972

Fonte: A autora (2021).

E importante elucidar que, segundo Dosman, Adamowicz, Hrudey (2001), as mulheres
normalmente estdo mais preocupadas com a seguranca alimentar do que os homens e, neste
estudo, direcionando-se ao contexto da COVID-19, demonstraram essa concordancia.

Tendo em vista que se julga que esta preocupacdo esteja relacionada a conjuntura da
sociedade em decorréncia do género, perante a atribui¢ao familiar das mulheres como protetora,
¢ reconhecido que mulheres t€ém uma maior preocupacao com os riscos de satude e seguranga
(DAVIDSON; FREUDENBURG, 1996).

Para risco percebido, o teste-t ndo foi estatisticamente significante com p = 0,326. Desta
forma, nao se pode afirmar que existe uma diferenca estatisticamente significante entre homens
e mulheres para a variavel de risco percebido.

Todavia, ndo foi identificada, na literatura, nenhuma fonte sobre a provavel discordancia
nos niveis de preocupacdo de seguranca alimentar, percepcao de risco percebido e estratégias

de reducao dos riscos em aplicativos de refeicao via delivery.
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4.4.2 Preocupagao de seguranca alimentar, risco percebido e estratégias de redugao dos riscos
em relacdo a idade

A Tabela 5, a seguir, demonstra o teste-t e que ndo ha diferengas estatisticamente
significantes entre os grupos divididos por idade na preocupagdo de seguranca alimentar com

p = 0,488, para o risco percebido, p = 0,601 e para estratégias de reducao dos riscos, p = 0,774.

Tabela 5 Estatisticas de grupo

Estatistica Até 34 anos 35 anos ou mais Valor de
_ N 997 1017
HGLIREE F CC Média 0,01 0,02 0,488
seguranca alimentar
D.P 0,938 1,054
N 997 1017
Risco percebido Média -0,01 0,01 0,601
D.P 0,969 1,027
. _ N 997 1017
Estratégias redu¢io Média 0,01 20,01 0,774
de risco
D.P 0,971 1,021

Fonte: Pesquisa de campo (2021).

Vale ressaltar que esses grupos foram divididos utilizando como corte o valor da
mediana de 35 anos. A escolha deste corte foi em atendimento ao pensamento de WTM (2016)
que revela que a geracao milénio ¢ aquela formada por consumidores, nascidos depois de 1980
e até a segunda metade da década de 1990. De acordo com a Euromonitor, os millennials
representam que quase 35% da populagdo da América Latina, ou seja, cerca de 200 milhdes de
pessoas.

Ideia também defendida por Passarelli, Jungueira e Angeluci (2014) que nomeiam essa
geracao nascida entre 1980 e 1994 de nativos digitais, pois estdo imersos na cultura das novas
midias, as consideram como parte integral de seu cotidiano e as utilizam de maneira
diferenciada, se comparada as geracdes anteriores, dessa forma, sdo mais propensos a consumir
por smartphones. Todavia, conforme se percebe, no caso particular de compras por aplicativos
de refeigdes delivery, a idade dos respondentes nao houve influéncia sobre as suas opinides em
relagdo a preocupagdo de seguranga alimentar, percep¢ao de risco percebido e esfor¢o gasto na
reducgao destes.

4.4.3 Preocupacao de seguranga alimentar, risco percebido e estratégias de reducao dos riscos
em relacdo a escolaridade

Observa-se na Tabela 6, a seguir, que, para todos os construtos, o teste-t mostrou que
nao ha diferencas estatisticamente significantes entre os grupos divididos por escolaridade, com

€nsino superior versus sem ensino superior, para preocupagao de seguranca alimentar com p =
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0,571, para a percepgao de risco percebido com p = 0,101 e para a de estratégias de reducao
dos riscos com p = 0,229. A escolha deste corte foi definida com base também na amostra,
considerando que a maior parte dos respondentes sdo formados por graduacdo em ensino
superior e pos-graduacgdo.

Tabela 6 - Estatisticas de grupo

, . . Com ensino Valor P

Estatistica Sem ensino superior .

superior de P
Preocupacio de N 426 1588

seguranca Média -0,02 0,01 0,571
alimentar D.P 0,985 1,002
N 426 1588

Risco percebido Média 0,07 -0,02 0,101
D.P 0,958 1,009
. _ N 426 1588

Estratégias redugio Média 20,06 0,01 0,229

de risco

D.P 1,069 0,975

Fonte: Pesquisa de campo (2021).

4.4.4 Preocupacdo de seguranga alimentar, risco percebido e estratégias de reducao dos riscos
em relagdo a renda familiar

Percebe-se com os resultados do teste-t que somente ha diferengas estatisticamente
significantes entre os grupos divididos por renda para a percepgao de risco percebido com t =
3,352 e p=0,001, ou seja, pessoas com renda mais alta apresentam um risco percebido menor,
assim como se pode observar na Tabela 7 de estatisticas de grupo abaixo. E esta diferenca ¢
estatisticamente significante, conforme se analisa-se na Tabela com as estatisticas do teste-t.
Cabe ressaltar que esse corte foi definido com base na amostra, considerando que a maior parte

¢ formada pelos niveis mais altos de renda.

Tabela 7: Estatisticas de grupo

Estatistica Até 5.500 Acima de 5.500 Valor de P
Preocupacio de N 982 1032
seguranca Média -0,01 0,01 0,634
alimentar D.P 1,003 0,995
Risco percebido N 982 1032
Média 0,07 -0,07 0,001
D.P 0,983 1,008
Estratégias N 982 1032
reducio de risco Média 0,02 -0,02 0,459
D.P 1,024 0,969

Fonte: A autora (2021).
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Byrd et al. (2020) evidenciam que, no estudo realizado nos Estados Unidos, a teoria de
autoaprimoramento, ou seja, motivagao para se ver de maneira positiva. Em suma, os autores
sugerem que os consumidores preocupados com gastos com alimentos podem preferir pensar
que a comida do restaurante que ¢ mais cara do que a comida preparada em casa e que seriam
mais arriscadas do que outras fontes alimentares para preservar sua autoimagem, mas os autores

afirmam que mais estudos s3o necessarios para avaliar essa hipotese.

4.4.5 Preocupacao de seguranga alimentar, risco percebido e estratégias de reducdo dos riscos
em relagdo ao estado civil

A Tabela 8, a seguir, revela, por meio do teste-t, que ndo ha diferengas estatisticamente
significantes entre os grupos divididos por estado civil, para a percepgao de risco de seguranca
alimentar com p = 0,476, para a percepcao de risco percebido com p = 0,540 e para estratégias

de redugdo dos riscos com p = 0,823.

Tabela 8: Estatisticas de grupo

Fora de Em
Estatistica relacionamento relacionamento Valor de
_ N 995 1019
Preocupagao de Média 20,02 0,02 0.476
seguranca alimentar
D.P 0,991 1,006
N 995 1019
Risco percebido Média 0,01 -0,01 0,540
D.P 0,989 1,008
o 5 N 995 1019
R aaaC Média 0,01 20,00 0,823
de risco
D.P 1,022 0,972

Fonte: A autora (2021).

4.4.6 Preocupacao de seguranga alimentar, risco percebido e estratégias de reducao dos riscos
em relacdo por frequéncia de uso de aplicativos delivery

A Tabela 9 do teste t independente mostrou que, em média, os respondentes com
consumo mais alto de aplicativos de delivery apresentam médias mais baixas de risco percebido
comt=5,719 e com p < 0,05 e médias mais altas de estratégias de reducao de risco com t = -
3,015 e com p < 0,05. Para a preocupacdo de seguranga alimentar, o teste-t nao foi
estatisticamente significante com p =,223, o que significa que ndo se pode afirmar que existe
uma diferenca estatisticamente significante entre os grupos e para a preocupacdo de seguranca

alimentar.



102

Tabela 9 - Estatisticas de grupo

, " Mais de 6x ao més
Até 5x por més com

Estatistica 0 uso apps deliver com o uso apps Valor de
PP y delivery
. N 1470 544
Preocupagio ~  de Média 0,02 -0,04 0,223
seguranca alimentar
D.P 1,010 0,966
N 1470 544
Risco percebido Média 0,08 -0,21 0,000
D.P 0,990 0,994
. B N 1470 544
Estr‘ateglas reducio Média 20,04 0.11 0.001
de risco
D.P 1,043 0,850

Fonte: A autora (2021)

4.4.7 Preocupacao de seguranga alimentar, risco percebido e estratégias de reducao dos riscos
em relacdo por regime de trabalho/ estudo durante a pandemia

A Tabela 10 no teste t independente mostrou que, em média, os respondentes que
estiveram em home office apresentaram médias mais altas de percep¢do de risco de seguranga
alimentar com t = -5,981 e com p < 0,05 e a percep¢ao de risco percebido com t =-2,012, p <
0,05). Para as estratégias de reducdo dos riscos, o teste-t ndo foi estatisticamente significante
no nivel de 95% com p = 0,099. Com isso, ndo se pode afirmar que existe uma diferenca
estatisticamente significante entre os grupos para essa variavel de estratégia de reducdo dos

riscos.

Tabela 10 - Estatisticas de grupo

Uso apps delivery Uso apps delivery

Estatistica Outro Home office Valor de
. N 1003 1011
Preocupagdo  de Média 0,13 0,13 0,000
seguranca alimentar
D.P 1,005 0,975
N 1003 1011
Risco percebido Média -0,04 0,04 0,044
D.P 0,998 0,998
. B N 1003 1011
Estr‘ateglas reducio Média 0,03 0.04 0,099
de risco
D.P 1,035 0,956

Fonte: A autora (2021).

4.5 Analise Fatorial e Alfa de Cronbach
Ap6s a etapa de verificagdo do perfil sociodemografico e das motivagdes e frequéncia
para pedir refeigdes via aplicativos delivery e as comparacoes entre grupos, ¢ dada sequéncia a

analise de dados. Conforme apresentada nos procedimentos metodoldgicos, foi destinada para
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a averiguacao da confiabilidade e dimensionalidade dos dados que constam no instrumento de
coleta. Apesar das escalas selecionadas para composi¢do do instrumento da pesquisa em
epigrafe ja terem sido validadas estatisticamente nos estudos que as propuseram, ndo dispensa
a necessidade de uma nova averiguagao do rigor metodologico.

Perante o exposto, todas as varidveis foram examinadas neste estdgio. Para melhor
entendimento dos leitores, a apresentacdo dos resultados foi feita mediante cada um dos
construtos. A Tabela 11 retrata com detalhes os resultados nesta fase. Todos os itens estdo
categorizados, de acordo com seus respectivos construtos, e também ordenados, conforme o

valor das cargas fatoriais.

Tabela 11 - Resumo da confiabilidade e dimensionalidade dos dados

Variaveis C.F. H? LD Barlet V.Exp.* Cronbach
df Qui Sig
Q3.7 0,926 0,858
Q3 8 0,924 0,855
Q32 0,917 0,841
Q3 6 0,898 0,806
Q39 0,870 0,757 0,949 36 21144,423 0,000 78,341 0,965
Q3 4 0,863 0,744
Q33 0,861 0,741
Q3 1 0,860 0,739
Q3 5 0,843 0,710
Q4 2 0,870 0,757
Q43 0,867 0,752
Q4 4 0,859 0,738 0,847 10 6022,509 0,000 69,981 0,891
Q41 0,851 0,724
Q4 5 0,726 0,528
Q6 9 0,785 0,616
Q6 5 0,728 0,530
Q6 2 0,723 0,523
Q6 3 0,720 0,519 0,863 21 4694,997 0,000 50,976 0,833
Q6_8 0,671 0,450
Q6 7 0,683 0,467
Q6.6 0,681 0,464

Fonte: A autora (2021). * V.Exp. = varianga explicada.

Percebe-se, na tabela acima, que o modelo apresenta uma variavel dependente e foi
composta por nove itens (Q3 1, Q3 2, Q3 3, Q3 4, Q3 5,Q3 6,Q3 7,Q3 8, Q3 9), que
formam o componente de preocupagdo de seguranca alimentar. A variavel independente ¢
composta com cinco itens, formando o construto de percepcao de risco percebido (Q4 1,Q4 2,
Q4 3,Q4 4, Q4 5) e avariavel moderadora do construto de estratégias de reducao de risco ¢
compota por nove itens (Q6 1, Q6 2, Q6 3,Q6 4,Q6 5,Q6 6,Q6 7,Q6 8, Q6 9,Q6 10).
Nesse estudo, foi feita a andlise fatorial exploratoria para verificar a combinacdo das varidveis

observaveis como processo preparatdrio para a regressao linear multipla. O objetivo principal
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da analise fatorial foi a diminui¢do de variaveis observadas a um nimero menor de fatores
(FIGUEIREDO FILHO; SILVA JUNIOR, 2010).

A Tabela 11 apresentada acima demonstra os resultados da analise fatorial feita com
base nas varidveis analisadas, desta forma, foi analisado o alfa de Cronbach de cada construto.
O primeiro construto mensurado foi seguranga alimentar. Apos a validagdo do alfa de
Cronbach, o indice resultante (0,965) do construto foi considerado estatisticamente bom,
devido ao parametro aceitavel de 0,6 (HAIR et al., 2009). Posteriormente, analisou-se a
dimensionalidade dos dados. Nesta ocasido, o indice KMO de adequacidade foi extraido,
apresentando resultado valido de 0,949. O teste de esfericidade de Bartlett apresentou
significancia estatistica (p<0,01), indicando que a escala da varidvel dependente ¢ apropriada
para a andlise fatorial. Por sua vez, apresentou qui-quadrado de 21144,423 com 36 graus de
liberdade e significancia de 0,000.

Na sequéncia, a escala analisada foi a percepcao de risco percebido. Como ¢ possivel
notar, na Tabela 11, o valor do alfa de Cronbach, 0,891, com adequagdo também satisfatorias
e o teste de Bartlett, na analise fatorial, as cargas fatoriais carregaram em fator inico. De acordo
com Hair et al (2009), quanto maior proximo de 1 for o KMO melhor a adequagao dos dados
para a execucdo da andlise fatorial. Este construto apresentou um bom indice KMO de
adequacidade que foi de 0,847. O teste de esfericidade de Barlett também foi usado como uma
medida para verificar a adequabilidade dos dados e nesse construto indicou qui-quadrado de
6022,509, com 10 graus de liberdade e 0,000 de significancia.

Por fim, o construto de estratégias de reducao de risco foi testado. O alfa de Cronbach
resultou em 0,833, tal qual se apresenta na Tabela 11, alcangando um valor dentro do pardmetro
estabelecido por Hair et al. (2009). Em todas as dimensdes de interesse, observa-se que o teste
foi estatisticamente significativo, apresentando um sig menor que 0,05 (HAIR et al., 2009) e o
indice de KMO resultou em 0,863. Ja o teste de esfericidade de Bartlett indicou qui-quadrado
equivalente a 4694,997, com 21 graus de liberdades e significancia de 0,000.

Perante o exposto, percebe-se que a variavel dependente (Q3) e a variavel independente
(Q4) se sairam bem nas analises fatoriais e todos os itens de ambas escalas foram utilizados
para a construgdo do componente principal extraido, ou seja, essas questdes conseguiram
capturar a variavel latente, de acordo com o propdsito da pesquisa. Contudo, a variavel
moderadora (Q6) apresentou estatisticas menos adequadas, pois ndo atingiram o valor minimo
do indice desejado. Portanto, foi necessario eliminar 4 (quatro) dos itens da varidvel

moderadora (Q6), a saber: Q6 1, Q6 4, Q6 10 e Q6 11, pois estes quatro dos onze itens
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apresentaram correlacdes de Pearson abaixo do patamar de 0,3. Feito isso, foi dado
prosseguimento a andlise fatorial e os resultados foram satisfatorios.

Além disso, usou-se o critério de variancia acumulada para determinar a quantidade de
fatores que devem ser extraidos. Para Hair et al. (2009), o patamar aceitdvel ¢ de 60%. Segundo
a Tabela 11, os construtos de seguranga alimentar (78%) e percepcao de risco percebido (70%)
ficam com o valor indicado, mas o construto de estratégias de reducdo de risco (51%) ficou
abaixo do esperado. Estes componentes extraidos foram transformados nas variaveis a serem
usadas na regressao linear para o teste de modelo. Ao fim destes resultados, a etapa de analise
de confiabilidade e dimensionalidade dos dados foi concluida em todos os construtos,
formalidade precedente, que certificou o rigor metodoldgico da andlise do modelo tedrico desta

pesquisa. Esta, portanto, serd exposta em detalhes a partir da proxima secao.
4.6 Analise do modelo teorico

Nessa parte de averiguacao dos resultados, serdo mostradas as variaveis compostas, ou
seja, as variaveis que surgiram depois de agrupados os itens de cada construto, apds a andlise
da confiabilidade e dimensionalidade, transformando-se em uma unica variavel composta. Esse
processo ¢ indispensavel para a técnica de resultados da regressdo linear multipla, ou seja, os
dados coletados foram mensurados de forma numérica, por meio da escala Likert, e foram
analisados a partir de estatisticas descritivas basicas de média e desvio-padrao. Entretanto, foi
necessario compilar os itens resultantes da fase anterior em varidveis latentes, pois alguns itens
precisaram ser retirados, apos isto, foram desenvolvidos por meio de média aritmética simples.

Na Tabela 12, sao apresentados os resultados sintetizados.

Tabela 12 - Estatisticas descritivas das variaveis compostas

Variaveis N Média D.P.*
Preocupacgdo de seguranga alimentar 2029 3,27 1,205
Percepcao de risco percebido 2029 2,80 1,125
Estratégia de reducdo de risco 2029 4,10 0,726

Fonte: A autora (2021). * D.P. = desvio-padrao

Considerando a escala Likert com 5 pontos de variagdo, conforme a Tabela 12
demonstra, percebe-se que a média alta dos resultados do construto de Preocupagdo de
segurancga alimentar, com o valor de média de 3,27, no qual entra em concordancia com os
achados também realizados com os americanos na pesquisa de Byrd ef al. (2020). Diante dos
resultados, a média correspondente do construto de percepcao de risco percebido foi de 2,80.

Afere-se que se trata de um indicativo que os individuos mantém neutralidade neste aspecto.
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Portanto, parecem constituir uma demanda em potencial, embora ainda nao latente. O tltimo
construto de estratégia de reducdo de risco, por sua vez, apresentou a média mais alta dentre os
demais. Sendo assim, demonstrou-se que os respondentes usam as estratégias de redugdo para
nao softrer riscos, visto que os resultados da média de 4,10.

Dando continuidade a seguir, na Tabela 13, a finalidade ¢ demonstrar o modelo aceito
pelos testes. Estatistica usada para avaliar o poder explicativo do modelo, ou seja, o quanto o
modelo consegue explicar a variagdo na varidvel dependente. Conforme evidenciado, o valor
de R equivale a 0,517, assim, indica que o teste do modelo teorico apresentado resultou em uma
importante intensidade da varidvel moderadora sobre a relagdo entre variavel independente
(explicativa ou preditiva) sobre a variavel dependente (resposta). E possivel verificar que o
indice de R? ¢ de 0,267, por sua vez, ndo ¢ alto, mas ainda esta acima do patamar de 0,25. Sendo

assim, os achados sugeriram que 26,7%.

Tabela 13 — Resumo do modelo

Erro padrio da
Modelo R R quadrado R quadrado ajustado estimativa
1 0,5172 0,267 0,266 0,857
Fonte: A autora (2021).

Dando continuidade aos protocolos da regressdo linear multipla, a etapa seguinte foi
analise de variancia (ANOVA), cujos resultados estdo descritos na Tabela 14. O foco foi
verificar o valor de Sig, no qual foi igual a 0,000, referente a significancia estatistica no modelo,
dado que, segundo Hair ef al. (2009), o valor maximo aceitavel ¢ de 0,005. Portanto, com os
resultados da ANOVA, ¢ possivel aferir que o modelo tedrico apresenta significancia

estatistica.

Tabela 14 - ANOVA

Soma dos Quadrado

WCEE Quadrados el Médio z Sig.
Regressio 542,164 4 135,541 184,667 ,000P
1 Residuo 1484,836 2023 0,734
Total 2027,000 2027

a. Variavel Dependente: VD — Preocupagdo de seguranga alimentar

b. Preditores: (Constante), Renda, Mod - Estratégias reducdo de risco, VI - Risco percebido,
INDEPEND MOD
Fonte: A autora (2021).

Na ultima etapa estatistica do teste de regressdo linear multipla, foram exibidos os
resultados dos coeficientes, conhecidos como o tamanho do efeito. Assim, o primeiro fator que

foi analisado foi o sig de cada construto, a fim de verificar se ha influéncia das varidveis sobre
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a preocupacao de seguranca alimentar. Entdo, o valor usado como referéncia foi o Sig de 0,005
(HAIR et al., 2009). Outro indice verificado, na Tabela 15, é o valor de Beta, segundo
Figueiredo Filho et al. (2011), o valor de beta ¢ o efeito da varidvel independente sobre a
dependente e revela, de forma positiva ou negativa, o grau de influéncia das relagdes entre as
variaveis. Portanto, as varidveis do modelo foram usadas na regressao multipla, no seguinte
formato formal: VD = VI + MOD + VI*MOD + Renda. O termo interativo VI*MOD ¢
interessante para o teste de modelo, pois 0 mesmo avaliou a interagdo (moderagdo) entre a

moderadora e o efeito da variavel independente sobre a variavel dependente.

Tabela 15 -Coeficientes

Coeficie
Coeficientes nao ntes . 95,0% Intervalo de
. q t Sig
padronizados padroniz Confianca para B
Modelo
ados
B Erro Beta .lel.te L1m1.te
inferior superior
(Constante) -0,132 0,058 -2,302 0,021 -0,245 -0,020
VI-Risco 0,506 0,019 0,506 26,323 0,000 0,469 0,544
percebido
Mod -
Estratégias 563 (020 0,063 3180 0001 0,024 0,102
reducio de
risco
INDEPEND _
MOD -0,044 0,018 -0,047 -2,394 0,017 -0,080 -0,008
Renda 0,029 0,011 0,048 2,526 0,012 0,006 0,051

a. Variavel Dependente: VD — Preocupagdo de seguranga alimentar
Fonte: A autora (2021).

A seguir, no Gréfico 12, apresenta-se o efeito da variavel moderadora de estratégia de
redugao dos riscos sobre as demais variaveis. Defronte ao exposto, neste Grafico 4, demonstra-
se com a linha laranja, a referéncia ao nivel alto da variavel moderadora, ou seja, quando os
respondentes utilizam mais estratégias de reducdo dos riscos.

Por outro lado, a linha azul refere-se ao nivel baixo, ou seja, quando as estratégias de

reduc¢do de risco ndo sao muito utilizadas pelos respondentes dessa pesquisa.
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Grafico 12 - Efeito da variavel moderadora

Relacdo entre VD e VI para niveis alto e
baixo da variavel moderadora

O—=DoLIhn

e Séric | Série2

Série 1 = Moderador baixo e Série 2 = Moderador alto
Fonte: A autora

Em suma, o modelo tedrico proposto, nesta pesquisa, no qual propde a relagdo da
varidvel moderada, foi confirmado. Dito isto, é possivel afirmar que os respondentes utilizam
as estratégias de reducdo de risco para amenizar os riscos percebidos nas aquisi¢des de refeigdes
via aplicativos delivery, todavia, com uma associagdo fraca, devido ao indice de beta baixo.
Além disto, foi demonstrado com os resultados deste estudo como os dois grupos se
comportam, os que usam acima da média das estratégias de redug@o e os que usam abaixo da
média. Deste modo, as estratégias de reducao dos riscos realmente diminuem a preocupagdo de
contrair COVID-19 via aplicativos de refei¢des delivery, sendo restrito as pessoas com menos
percepgao de risco percebido de comprar refei¢des via aplicativos delivery.

Finalmente, ¢ possivel concluir quanto as hipdteses do estudo que, na H1, houve uma
relagdo positiva: o risco percebido alto esta relacionado com uma maior preocupacdo de
inseguranga alimentar nas aquisi¢des de refei¢des via aplicativos de delivery. Enquanto, na H2,
houve relagdo negativa, a saber: a utilizacdo de estratégias de reducdo estd associada ao

enfraquecimento da relagdo entre o risco percebido e a inseguranga alimentar.
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Figura 7- Estrutura da organizagio da pesquisa — Consideragdes Finais

INTRODUCAO
REFEBENCIAL
TEORICO
METODOLOGIA
ANALISE E
DISCUSSAO DOS
RESULTADOS
5.1 Conclusdes
- 5.2 Implicacd teori
CONSIDERACOES gerencriz?s icagdes tedricas e
HINAIS 5.3 Limitagoes do estudo
5.4 Sugestdes para futuras
pesquisas
REFERENCIAS

APENDICE A



110

5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste topico, serdo apresentadas as conclusdes do estudo, que foram elaboradas, a partir
das andlises da fase empirica da investigacdo. Além disso, apresentam-se as implicagdes que
os resultados, deste estudo, podem trazer para o campo teorico e gerencial, as limitagdes

encontradas, durante sua realizagdo e, por fim, algumas sugestdes para futuras pesquisas.

5.1 Conclusoes

A sociedade mundial esta enfrentando, atualmente, a pandemia da COVID -19, que,
conforme esclarecem Finkler, Antoniazzi e De Conto (2020), iniciou, em Wuhan, na China, no
dia 31 de dezembro de 2019, com o surgimento de um novo tipo de coronavirus, cuja doenca
causada pelo mesmo foi denominada Corona Virus Disease 2019. Em 11 de margo de 2020, a
OMS classificou a doenga como uma pandemia, devido a sua célere e extensa disseminagao,
entre muitos paises, e pelo nivel de intenso contagio e alta mortalidade (OLAIMAT et al.,
2020). Diante do exposto, as autoridades governamentais implantaram restri¢des no convivio
social para frear a transmissdo e a disseminagdo do virus. A populagdo precisou se mobilizar
para cumprir o isolamento social para preservar a satude e a vida.

Assim, o uso da tecnologia foi imprescindivel para uma nova perspectiva na area
gastrondmica e, consequentemente, alavancar as vendas diante dessa nova realidade, visto que
a consequéncia da pandemia teve impacto imediato no crescimento, a curto prazo, das
demandas diferenciadas derivadas do setor de alimentos. Diante desta realidade, este € um
direcionamento, em escala mundial, que depende de diversos fatores, sendo os mais eficientes
a adequacao dos espagos para atendimento fisico e as vendas por aplicativos delivery (LIMA et
al., 2020). Logo, por sua vez, o servigo de delivery de alimentos mostrou-se uma estratégia
viavel para que os estabelecimentos gastrondOmicos mantivessem suas atividades e, desta forma,
conseguissem atender as medidas de isolamento social, propostas pelo governo estadual e
municipal (SILVA et al., 2020).

Portanto, os restaurantes estdo utilizando os aplicativos de refei¢des delivery, sendo eles
proprios ou ndo, para impulsionar as vendas e atrair clientes. Entretanto, ao adquirir refeigdes,
por servigo de delivery, alguns pontos devem ser analisados pelos consumidores, como a
higiene do entregador, a recepcdo do alimento, bem como a higienizacdo adequada da
mercadoria recebida (SOARES; LIMA, 2020). Em suma, Sousa et al. (2020) destacam que ha

a possibilidade da transmissao da COVID-19 pelos alimentos e suas embalagens visto que pode
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ocorrer a contaminagao cruzada entre os utensilios e os alimentos durante todo o processo de
manipulac¢do e consumo dos mesmos.

Diante desta circunstancia evidenciada, o proposito deste estudo foi analisar as possiveis
relagdes existentes entre os construtos de seguranca alimentar, risco percebido e estratégias de
reducdo do risco usadas pelos consumidores em compras realizadas via aplicativos delivery
durante a pandemia da COVID-19. A principio, acreditava-se que eram variaveis que
influenciam no padrdo de consumo pelos consumidores destes alimentos comprados por
aplicativos delivery, pois se entende que as preocupagdes com a seguranca alimentar
demonstram modificar as decisdes de compra (BARRENA; SANCHEZ, 2010). Esta pesquisa
fez o levantamento de questdes relevantes sobre as percepgdes de risco de alimentos dos
consumidores, durante a pandemia da COVID-19, e, também, sobre as percepgdes de risco
percebido e as estratégias de reducdo dos riscos de compras de refeigdoes realizadas via
aplicativos delivery.

Ressalta-se que os resultados demonstraram uma concordancia alta nos itens da escala
de preocupagdo dos consumidores com o risco de contrair a COVID-19 pelos alimentos de
restaurantes de varios tipos e empacotamento destes produtos. Se comparar cada item analisado,
os respondentes, deste estudo, estdo mais preocupados em contrair a COVID-19 a partir dos
alimentos frios, crus e ndo cozidos de restaurantes € menos preocupados com a contaminagao
do virus por alimentos quentes, cozidos em restaurantes. E compreensivel esta maior
preocupacao dos consumidores por acreditarem que os alimentos crus poderiam transmitir o
coronavirus, pois, segundo Sousa et al (2020), os alimentos consumidos crus ou levemente
cozidos sdo apontados com maiores riscos de propagacao de doengas virais.

Contudo, nesta pesquisa, foi enfatizado que nao ha comprovagdo de transmissdo do
novo coronavirus (Sars-CoV-2) por produtos alimenticios. Assim, como frisam Pandolfi,
Moreira e Teixeira (2020), os virus nao t€m vida livre nem sdo capazes de se multiplicar nos
alimentos, pois precisam de um organismo vivo para se replicar (SOUSA et al., 2020). O item
que obteve o segundo indice mais alto na percep¢ao dos respondentes de contrair COVID-19
foi o consumo de refei¢cdes servidas nos restaurantes. Nunes, Adami e Fassina (2017)
corroboram com este resultado, ja que realcam que as condigdes das instalagdes e edificagdes
dos estabelecimentos de servigos de alimentagdo propiciam a precaucao de contaminagdes do
alimento. Deste modo, as instalacdes precisam estar adequadas para evitar cruzamentos dos
espacos limpos e contaminados, devendo manté-los conservados e em boas condigdes de

controle e higiene, em conformidade com as normas estabelecidas pela ANVISA.
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Com os resultados encontrados, o empacotamento de alimentos se demonstrou com alto
indice de preocupagdo de contrair COVID-19, ficando em terceiro, na classificagdo de maior
preocupacdo dos respondentes. Todavia, para diminuir a possivel contaminagdo pelas
embalagens, Soares e Lima (2020) afirmam a existéncia de duas formas, que podem ser usadas
para evitar a contaminacdo. Primeiro, que, na entrega, deve-se haver cuidado, ao realizar
contato com o entregador, que pode ser um transmissor do virus, pelos diversos contatos com
os demais clientes e as possibilidades de contaminac¢do. Assim, os autores aconselham que, se
possivel, o pagamento do pedido seja realizado no proprio aplicativo e haja a realizagcdo da
higienizacao das maos, antes do recebimento do alimento. E, ao recebé-lo alimento, deve ser
evitar o contato com as maos do entregador, mantendo-se uma distancia minima de 1 (um)
metro com 0 mesmo.

Ainda, de acordo com Soares e Lima (2020), outra precaucao que pode ser adotada para
evitar a contaminacdo, nas entregas de refei¢des delivery, ¢ a higienizagdo correta da
mercadoria recebida. O consumidor que receber o produto deve higienizar as maos e tirar o
alimento da embalagem original, transferindo-o para o recipiente limpo e, posteriormente,
realizar novamente a higienizacdo com agua e sabdo. Ideia também defendida por Cerest
(2020), ao mencionar que, quando o consumidor obtiver a refeicao, deve desprezar, no lixo, a
embalagem externa da mercadoria, higienizar a embalagem do alimento ou produto com élcool
gel 70% e, em seguida, higienizar as maos com agua e sabao ou com alcool gel 70%.

Ademais, dando continuidade aos resultados da pesquisa, numa sequéncia decrescente
no nivel moderado alto de preocupacdo, os consumidores também estdo preocupados em
alimentos em geral; alimentos para viagem, coleta na cal¢ada, drive-thru etc.; comidas de
restaurantes em geral, comidas entregues por servicos de entregas e comidas entregues pelos
proprios restaurantes. Diante de tantas possibilidades de os consumidores terem a preocupagao
de se contaminar pelo coronavirus nos alimentos, Olaimat et al. (2020) enfatizam como
medidas preventivas a lavagem e higienizacao de superficies de produtos frescos, bem como a
implementagdo de boas praticas e higiene pessoal, entre os trabalhadores, visto que podera
evitar a transmissao do virus.

De acordo com Lima et al. (2020), antes da pandemia, garantir alimentos seguros para
o consumidor ja se fazia necessario, contudo, no contexto atual, tornou-se um requisito
extremamente obrigatdrio como prevencdo tanto com a saude dos trabalhadores e dos
consumidores. Em, decorréncia da pandemia a ANVISA atualizou as orientagdes e medidas
que devem ser adotadas pelas empresas de alimentos, durante a pandemia da COVID-19,

criando trés novas normas técnicas. Tratam-se de trés documentos direcionados a prote¢ao dos
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trabalhadores e clientes: sdo eles a nota técnica (NT) 47/2020 (orientacdo do setor sobre o uso
de luvas e mascaras nos estabelecimentos), NT 48/2020 (orientacdo sobre boas praticas de
fabricacdo, acrescentando e reforcando medidas para a adequada manipulagdo dos alimentos)
e a NT 49/2020, que traz as recomendacgdes para os servigos de alimentagao com atendimento
ao cliente.

Outra discussdo com contribuigdes tedricas que merece ser destacada foi sobre a
variavel latente da percepcdo de risco percebido. Diante dos resultados, nota-se que o risco
percebido para os respondentes, deste estudo, ndo obteve tanto impacto no processo escolha
para a aquisicao de refei¢des via aplicativos delivery, visto que se constatou, no caso especifico
da populacao estudada nessa pesquisa, que nao ha tanta incerteza na aquisi¢do de compras de
refei¢des via delivery, consequentemente, para a maioria dos respondentes ndo haverd risco
nessa escolha.

Os resultados demonstraram concordancia com as consideragdes de Kovacs (2006), que,
por sua vez, tem-se um aspecto levado em consideragdo, quando associado ao risco percebido,
por meio desta compra, ¢ o envolvimento. As aquisi¢des de refeicdes via aplicativos delivery
sao compras, muitas vezes, realizadas, diariamente, ¢ comuns no dia a dia dos consumidores
em virtude de o processo decisorio ser simplificado e embasado em um processo que exige
menor tempo e esforco dos consumidores.

Outro achado interessante do estudo foi que os compradores de refei¢des via aplicativos
delivery se empenham bastante para diminuir os riscos. Os resultados demonstraram o alto
empenho dos respondentes em tentar diminuir os riscos na aquisi¢ao de refei¢des delivery, tal
como ja havia sido mencionado, por meio da revisdo da literatura, levando em conta que os
consumidores tendem a diminuir a incerteza das consequéncias ndo vantajosas ou tenta
diminuir o risco percebido no nivel que toleram. Dessa forma, em concordancia com Roselius
(1971) e suas onze estratégias de redugdo de risco usadas pelos consumidores na aquisi¢cao de
produtos, a Unica estratégia de redugdo de risco menos eficaz que possa ajudar no processo de
decisdo de refei¢des via aplicativos delivery foi a escolha pela op¢do mais cara.

Portanto, os respondentes dessa pesquisa utilizam bastante as estratégias de redugao dos
riscos e os resultados demonstrados, em ordem decrescente, nas escolhas sdo restaurantes que
Jja tiveram experiéncias positivas no passado; restaurantes por confiarem na reputagdo; marcas
conhecidas no mercado; usam a busca por informag¢des com amigos, parentes, endossantes;
garantia de devolucdo do dinheiro caso o servigo prestado ndo seja satisfatdrio, comparar as
diversas opg¢des para depois escolher uma; acreditam em testes realizados por outras empresas

para certificacao da qualidade dos servi¢os do restaurante, restaurantes que possuem alguma
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aprovacao de algum o6rgdo do governo; amostras gratis; propagandas ou testemunhos de
endossantes ou especialistas na area, no qual assim se sentem mais seguros na escolha da
aquisi¢do de refeigdes via aplicativos delivery.

Por fim, trata-se de um assunto atual e de grande relevancia para as empresas, tendo em
vista que, para se manterem competitivas no mercado, nota-se ser vidvel a implementagdo de
aplicativos de refei¢des delivery. Cabe ressaltar que entender o modo como os consumidores
de compras de refeigdes por aplicativos tém se vinculado com esse novo meio de compra
tornou-se um propdsito inadidvel, a medida que grande parte das empresas estdo percebendo a
importancia desse fendmeno para melhorar a experiéncia de quem solicita comidas em casa
e/ou no trabalho.

Com o uso dos resultados da pesquisa, poderdo contribuir para as organizagdes que
atuam ou pretendem atuar neste meio para que as organizacdes detenham de maior
compreensao dos seus clientes. Com isso, € possivel, com os resultados, deste estudo, conhecer
as estratégias adotadas pelos clientes na redugdo de riscos nas compras de refeicdes via
aplicativo delivery, respondendo com mais eficicia as necessidades dos seus clientes e

aumentando seus lucros.

5.2 Implicacoes tedricas e gerenciais

Apesar deste estudo ter sido desenvolvido com a finalidade académica, os seus achados
poderdo dar suporte a concretizagdo de avangos cientificos e praticos, que, de alguma forma,
irdo fornecer conhecimentos na drea de marketing e no setor de alimentos e bebidas. Portanto,
este estudo se apresenta como um auxilio no planejamento de estratégias aos pesquisadores que
pretendem empreender, no setor de alimentagdo, pois os resultados dessa investigacao
forneceram a compreensdo de seguranga alimentar, risco percebido e as estratégias de reducgao
de risco usadas pelos consumidores em compras de refeicdes via aplicativo delivery.

Intimamente ligado a tecnologia, o setor de delivery, por sua vez, tem se mostrado uma
nova op¢ao, a qual os consumidores podem comprar com comodidade, surgindo como novidade
para otimizar processos. Foi nesse contexto de mudanga que, alids, surgiu o crescimento das
compras de refeigdes via aplicativos delivery.

Nessa conjuntura, ainda ndo havia sido investigada essa realidade, muito embora,
tenham sido apresentadas, nesta pesquisa, diversas razdes para fazé-la. Uma das principais, a
titulo de exemplo e retomada, ¢ a importancia de se entender as percepcdes de risco que os
consumidores enfrentam diante das recentes transformacdes no mercado. A pessoa pode

acreditar que tenha consequéncias negativas, se ela escolher a op¢ao errada.
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A evolugao da tecnologia tem modificado o comportamento do consumidor, no que diz
respeito as compras de produtos, assim como no setor de hospitalidade. Por sua vez, a decisao
de comprar refei¢cdes via aplicativo delivery expde o consumidor a uma série de andlises
comparativas de custos e beneficios. Assim, pode aumentar a eficdcia de marketing, e, em
suma, fornece informagdes para o desenvolvimento de marca, sele¢do de publico-alvo,
posicionamento de produtos e segmentagdo de clientes. De tal modo, acredita-se que os
resultados, deste estudo, fornecem insumos relevantes para iniciar os debates acerca desse

fendmeno no setor de alimentos e bebidas.

5.3 Limitacoes do estudo

E sabido que toda investigacdo cientifica enfrenta algumas limitagdes. Embora elas nio
tenham implicado na obten¢do dos objetivos central e especificos, necessitam ser demonstradas
a fim de manter a transparéncia metodologica da investigacdo. Todavia, esforcos foram
tomados para que estes impactos nao fossem capazes de prejudicar o andamento do estudo.
Alguns itens foram apontados na tentativa de elucidar tais restricdes, conforme detalhamento a
seguir:

e (O uso da técnica de bola-de-neve, apesar de ser muito eficaz na realizagdo de pesquisas
como esta, tem-se a desvantagem na falta de controle do pesquisador quanto a selecao
desses individuos. Percebeu-se nos resultados um maior nimero de mulheres e também
houve uma concentragdo da amostra na regido Nordeste do Brasil. Muito embora este
acimulo tenha sido dado em fun¢do do local de origem da pesquisa, portanto, os
resultados podem ndo ser representados com clareza o englobamento de todos os
individuos brasileiros.

e O levantamento foi feito de maneira virtual, apesar de estar coerente com a proposta do
estudo, entretanto, ¢ uma escolha metodologica que dificulta a deducdo de possiveis
problemas com o preenchimento do questionario.

e A aplicagdo da coleta do questionario foi feita durante a pandemia da COVID-19.
Entende-se que ha uma crise mundial e grande parte dos brasileiros estdo passando por
dificuldades economicas e financeiras, embora o contexto da pesquisa envolvia este

cenario.
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5.4 Sugestoes para futuras pesquisas

Diante dos resultados expostos, da mesma forma como as limitagdes a este estudo,

algumas indicacdes foram pontuadas enquanto possibilidades e sugestdes para estudos futuros

na area sao feitas a seguir:

Estudos mais aprofundados sobre a possivel transmissd@o do novo coronavirus por meio
de alimentos ou de suas embalagens, em virtude da possibilidade de acontecer
contaminagdo cruzada entre utensilios e alimentos durante o processamento,
manipulagdo e/ou consumo dos mesmos.

De posse dos resultados deste estudo apresentados e discutidos, considera-se
interessante utilizar a abordagem metodologica de natureza qualitativa, como grupo
focal, para compreender de forma mais aprofundada o fenomeno investigado.

Com o desenvolvimento de estudos abordando a questao de riscos no servigo de delivery
em geral, ¢é possivel avaliar as diferengas das tipologias de risco e seus impactos no
processo de decisdo do consumidor.

A elaboragdo de uma escala especifica para mensuracao de risco aplicada aos
aplicativos de delivery.

O estudo de como as estratégias de redugdo dos riscos sdo utilizadas pelos empresarios
do setor de alimentos e bebidas como forma de minimizar os impactos negativos da

percepgao de perda por parte dos consumidores de tais servigos.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

i 'i‘_‘ |
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O processo de Compra de Refeicoes via
Aplicativos de Delivery no Brasil Durante
a Pandemia da COVID-19

0l4, seja bem-vindo (a)!

Me chamo Amanda Vogas, mestranda do Programa de Pés-Graduagao em Hotelaria e
Turismo da UFPE, sob a supervisao do Prof. Dr. Anderson Gomes de Souza.

Estamos realizando uma pesquisa académica cujo objetivo é investigar as relagdes do risco
percebido, estratégias de redugao dos riscos e a percepgao de risco de seguranga alimentar
na compra de refeigdes via aplicativos de delivery, no Brasil, durante a pandemia da COVID-
19.

Caso voceé seja brasileiro (a), ou residente no pais, com idade a partir de 18 anos,
gostariamos de contar com a sua participagao. O tempo estimado para responder a todas
as questdes é de 5 minutos. Salientamos que todas as respostas sao confidenciais e serao
usadas estritamente para fins académicos.

Desde ja, agradecemos seu interesse e disponibilidade em contribuir com esta pesquisa.

Muito obrigada!

*Qbrigatorio
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Durante este periodo de pandemia da COVID-19, vocé adquiriu algum tipo de
refeicao via aplicativos de delivery (app do proéprio restaurante, iFood, Uber Eats,
Rappi, James etc.)? *

O sim
O Nao

Desde o inicio da pandemia, a maior parte do tempo vocé: *

O Esteve de homeoffice / aulas remotas
O Continuou saindo para trabalhar/estudar normalmente
O Trabalho hibrido (alternando dias em casa e no trabalho)

O Nao trabalhou / ndo estudou



Para vocé, qual a probabilidade de que os itens a seguir representem motivo de
preocupacao quanto ao risco de contrair a COVID-19: *

Alimentos em
geral
(adquiridos nos
supermercados,
feiras, padarias,
etc.)

Comidas de
restaurantes em
geral

Comidas
quentes /
cozidas de
restaurantes

Alimentos frios
/ crus / nao
cozidos de
restaurantes
(saladas,
sanduiches,
etc.)

Comidas
servidas nos
restaurantes
(consumidas no
préprio local)

Estou
totalmente

despreocupad@ despreocupad@

O

Estou
parcialmente

O

Indiferente parcialmente totalmente
preocupad@ preocupad(

O

Estou

O

Estou

O
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Alimentos para
viagem /
coletas na
calgada / drive-
thru, etc.

Comidas
entregues pelos
préprios
restaurantes

Comidas
entregues por
servigos de
entregas (iFood,
Rappi, Uber Eats
etc.)

Empacotamento
dos alimentos
pelo restaurante
(recipientes de
isopor, tigelas e
copos de papel,
utensilios
descartaveis,
canudos, sacos
plasticos,
guardanapos,
etc.)
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Agora, marque o quanto vocé discorda/concorda com as afirmagdes a seguir,

considerando o momento de pandemia da COVID-19 que estamos enfrentando:

*

Adquirir
refeigoes via
aplicativos de
delivery é
arriscado

Adquirir
refeigoes via
aplicativos de
delivery me
deixaria
preocupado (a)

A aquisigao de
refeigoes via
aplicativos de
delivery pode
levar a maus
resultados

A aquisigao de
refei¢des via
aplicativos de
delivery tem
consequéncias
incertas

Adquirir
refeigoes via
aplicativos de
delivery me
deixa ansioso

(a)

Discordo
totalmente

O

Discordo
parcialmente

O

Indiferente

O

Concordo
parcialmente

O

Concordo
totalmente

O

138



139

Agora, marque o quanto os itens a seguir tém ajudado vocé a se sentir menos
inseguro quanto a compra de alimentos via aplicativos de delivery durante a
pandemia da COVID-19 *

Quase
. Quase ) Sempre
Nunca ajuda . Indiferente sempre )
nunca ajuda . ajuda
ajuda

Propagandas ou

testemunhos de

pessoas como

vocé, artistas, ou O O O O O
especialistas na

area

Escolher daquele

restaurante que

voceé ja teve

experiéncia O O O O O
positiva no

passado

Escolher uma

marca de

restaurante

conhecida no O O O O O
mercado e

acreditar na sua

reputagao

Ter uma amostra

gratis dos

servigos do O O O O O
restaurante antes

de adquirir



Acreditar em
testes realizados
por outras
empresas para
certificagao da
qualidade dos
servigos do
restaurante

Comparar as
diversas opgoes
para s6 entao
escolher

Escolher aquele
restaurante que
tem aprovagao
de algum érgao
do governo

Comparar as
diversas opgoes
de restaurantes
para sé entao
escolher

Escolher uma
opgao ofertada
por um
estabelecimento
que vocé confia
por acreditar na
sua reputacao

Escolher a opgao
mais cara

Pedir conselho
de
amigos/parentes
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Além da necessidade de distanciamento social, qual outro motivo tem levado
vocé a adquirir refei¢coes via aplicativos de delivery com mais frequéncia durante
a pandemia da COVID-19 *

O Tenho evitado esse tipo de compra
O Comodidade

Pre¢co mais em conta

Rapidez

Cupom de desconto

Falta de tempo

OO O0OO0O0

Outros

Se marcou outros na pergunta acima, qual seria o outro motivo?

Sua resposta
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Com que frequéncia, em média, vocé tem adquirido refeigdes via aplicativos de
delivery por més durante a pandemia da COVID-197 *

Raramente

Uma Unica vez
De 2 até 5 vezes
De 6 até 9 vezes

De 10 a 13 vezes

OO OO0OO0O0

Mais de 13 vezes

Vocé se identifica como: *

Escolher -

Qual sua idade? Exemplo: 31 *

Sua resposta

Qual sua renda familiar mensal aproximada? *

Escolher v
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Quantas pessoas moram na sua residéncia, incluindo vocé? *

Escolher v

Qual o seu estado civil atual? *

Escolher v

Qual o seu maior grau de escolaridade obtido? *

Escolher v

Qual é a regiao do Brasil que vocé reside? *

Escolher v
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O processo de Compra de Refeicoes via
Aplicativos de Delivery no Brasil Durante
a Pandemia da COVID-19

Chegamos ao fim! Muito obrigada por participar desta pesquisa! **ATENCAO** -

Nao esqueca de clicar em "ENVIAR" para validar suas respostas.

Caso deseje saber os resultados deste estudo, deixe seu e-mail registrado
abaixo para que possamos enviar quando for finalizado e publicado.

Sua resposta



