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Resumo:

A crise global provocada pela COVID-19 originou transformagdes profundas nas economias
mundiais, impulsionando a digitalizacdo de pessoas, servigos e negocios. O comércio
eletronico emergiu como canal essencial durante este periodo, com impacto duradouro nos
habitos de consumo. A alimentagdo tornou-se um dos eixos centrais da preocupagdo publica

e familiar, especialmente no caso de criangas em idade pediatrica.

Este estudo investiga a percecao dos consumidores portugueses sobre as compras online de
bens alimentares e os seus impactos na alimentac¢do de criancas entre os 0 e os 6 anos. Foi
aplicada uma metodologia quantitativa, com recolha de dados através de questiondrio
estruturado, dirigido a agregados familiares com filhos em idade pediatrica. Foram
recolhidas 329 respostas validas, das quais 127 foram incluidas na andlise estatistica
principal e 85 utilizadas na aplicacdo do modelo da Teoria do Comportamento Planeado

(TPB).

Cerca de 66,7% reconheceram ter havido alteragdes na dieta infantil. 34,6% consideraram
que esta passou a ser mais saudavel e 20,1% acreditam que piorou. Foi reportado um
aumento no consumo de alimentos processados (34,6%) mas 76,5% também adquiriram
frescos, embora tenham percecionado uma redu¢do na sua variedade. As analises
evidenciaram ainda que 74,2% dos participantes aumentaram a frequéncia de compra online
de alimentos durante a pandemia e 49,4% mantiveram este héabito. Foram confirmadas
quatro das oito hipoteses de investigacdo, validando a existéncia de alteragdes

comportamentais significativas.

A aplicagdo da TPB demonstrou que o controlo comportamental percecionado foi o preditor
mais significativo da intencdo de compra. A norma subjetiva teve impacto moderado e a

atitude nao foi significativa.

Este estudo contribui para a compreensao do comportamento de consumo alimentar infantil
em tempos de crise, oferecendo insights relevantes para profissionais de saude, decisores

publicos e plataformas de e-commerce alimentar orientadas para familias com criangas.

Palavras chave: COVID-19; Comportamento de compra online; E-commerce alimentar;

TPB- Teoria do Comportamento Planeado



Abstract:

The global crisis triggered by COVID-19 led to profound transformations in economies
worldwide, accelerating the digitalization of people, services, and businesses. E-commerce
emerged as an essential channel during this period, with lasting impact on consumption
habits. Food purchasing became a central concern for both public health and families,

particularly regarding children in early childhood.

This study investigates portuguese consumers’ perceptions of online grocery shopping and
its impact on the diet of children aged 0 to 6 years. A quantitative methodology was applied,
with data collected through a structured questionnaire targeted at households with young
children. A total of 329 valid responses were collected, of which 127 were included in the
main statistical analysis and 85 in the application of the Theory of Planned Behavior (TPB)

model.

Approximately 66.7% acknowledged that there had been changes in children's diets. 34.6%
considered that their diets had become healthier and 20.1% believed that they had worsened.
An increase in the consumption of processed foods was reported (34,6%), but 76.5% also
purchased fresh foods, although they noticed a reduction in their variety. The analyses also
showed that 74.2% of participants increased the frequency of online food purchases during
the pandemic and 49.4% maintained this habit in the post-pandemic period. Four of the eight
research hypotheses were confirmed, validating the existence of significant behavioral

changes.

The application of the TPB revealed that perceived behavioral control was the strongest
predictor of the intention to purchase food online. Subjective norm had a moderate effect,

and attitude was not statistically significant.

This study contributes to a better understanding of food consumption behavior in times of
crisis, offering valuable insights for health professionals, public policymakers, and e-

commerce platforms oriented toward families with young children.

Key words: COVID-19; Online purchasing behavior; Food e-commerce; TPB — Theory

of Planned Behavior
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CAPITULO - INTRODUCAO




A pandemia global da COVID-19, declarada em mar¢o de 2020, provocou alteracdes
profundas nos padrdoes de consumo a nivel mundial, impulsionando a digitalizagao de
pessoas, servigos e negocios. O comércio eletronico emergiu como canal essencial para
garantir o acesso a bens essenciais, incluindo alimentos, num contexto de confinamento e
restrigdes de mobilidade. Paralelamente, a alimentag¢do assumiu um papel ainda mais central
no quotidiano das familias portuguesas, suscitando preocupagdes acrescidas com a satde, o

bem-estar e a gestao da rotina alimentar em casa (Mamede et al., 2020; PNPAS, 2021).

Durante os sucessivos periodos de confinamento, as compras online de bens alimentares
aumentaram significativamente, contrariando a tendéncia de retragdo observada noutros
setores da economia (Del Rio-Chanona et al., 2020). Em Portugal, as vendas online de
alimentos cresceram 46% em 2020 (ACEPI, 2021), e quase 30% dos consumidores
realizaram compras de mercearias online pela primeira vez durante esse periodo (Marketeer,
2021). No caso das familias com criangas pequenas, o e-commerce alimentar destacou-se
como solu¢do preferencial, principalmente por motivos de seguranga e conveniéncia

(Kantar, 2021).

Apesar da vasta literatura sobre o impacto da pandemia nos comportamentos de compra, sdo
ainda escassos os estudos que analisam as suas repercussdes na alimentag¢do infantil,
especialmente durante a primeira infancia (0 a 6 anos), uma fase critica para o
desenvolvimento de habitos alimentares duradouros (Scaglioni et al., 2018; Kirk & Rifkin,
2020). Esta lacuna ¢ particularmente relevante numa altura em que os padrdes de consumo
foram profundamente alterados e onde as familias, confrontadas com alguma instabilidade

emocional e logistica, tiveram de adaptar as suas praticas de compra e confe¢ao alimentar.

Neste contexto, o presente estudo propde-se investigar de que forma a crescente utilizacao
de canais online para a compra de alimentos, no periodo pandémico, influenciou a
alimentagdo e o aporte nutricional das criangas em idade de primeira infancia. Partindo da
Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991), procura-se compreender de que modo
fatores como a atitude, a norma subjetiva e o controlo comportamental percecionado

influenciaram as decisoes dos pais no processo de compra alimentar online.

A hipétese central do estudo € que as restrigdes impostas pela pandemia, aliadas a maior
dependéncia das compras online, impactaram significativamente os habitos alimentares e a
qualidade nutricional das dietas infantis. Para dar resposta as questdes condutoras da

investigagdo, adotou-se uma abordagem metodoldgica quantitativa, recorrendo-se a



aplicacdo de um questiondrio a familias com criangas entre os 0 e os 6 anos a época da
pandemia (2020-2023), que realizaram compras online de bens alimentares. A recolha
permitiu avaliar padrdes de compra, motivagdes, frequéncia e tipos de alimentos adquiridos,
bem como percegdes sobre eventuais alteracdes no comportamento alimentar das criangas

durante este periodo.

Considerando a raridade de eventos pandémicos com esta magnitude e a escassez de estudos
centrados na nutricdo infantil em contexto digital de crise, considera-se pertinente
aprofundar o conhecimento sobre as implicacdes da pandemia na alimentagao das criangas
e nos comportamentos de compra alimentar familiar. Os desafios colocados durante este
periodo poderdo ter efeitos duradouros na satde e nos padrdes alimentares das geragdes

futuras, o que reforca a relevancia académica, social e politica desta investigacao.

Objetivos da Investigacao

Partindo da premissa de que a pandemia da COVID-19 provocou mudangas significativas
nas rotinas familiares e nos comportamentos de compra e consumo alimentar, o presente
estudo procura compreender de que forma estas transformacdes afetaram a alimentacdo

infantil em familias com criangas até aos 6 anos.

O objetivo principal da investigacao ¢ analisar o impacto da COVID-19 nas praticas de
compra alimentar online e nas rotinas alimentares das criangas na primeira infancia em
Portugal, durante o periodo de 2020 a 2023, época da pandemia enquanto ameaga de satide

publica global.
Os restantes objetivos que orientam este estudo sdo:

e Identificar alteragdes nos habitos de compra online de alimentos entre familias com
criangas na primeira infancia, durante e apos a pandemia;

e C(Caracterizar as mudancgas observadas nos padrdes de consumo alimentar infantil e na
composicao da dieta;

e Avaliar de que forma as praticas de compra online influenciaram a qualidade
nutricional e a variedade de alimentos consumidos pelas criangas;

e Investigar a manutengao ou regressao dos comportamentos de compra alimentar
online no periodo pds-pandémico, a luz da experiéncia vivida pelas familias durante

a crise sanitaria.



Estrutura da Investigacao

Esta dissertagdo encontra-se organizada em cinco capitulos, estruturados de forma a
proporcionar uma leitura progressiva e coerente do tema investigado. O primeiro capitulo
apresenta a revisao da literatura, onde sdo explorados os principais topicos que sustentam a
investigacdo. Sao abordados o marketing ¢ o comportamento do consumidor, incluindo o
processo de decisdo de compra e o papel do marketing na compreensao e influéncia desse
comportamento, com especial foco em contextos de crise. Nesta sec¢do ¢ também analisado
o comportamento do consumidor em situagcdes de incerteza, apresentando-se modelos e
teorias relevantes, com destaque para a Teoria do Comportamento Planeado (TPB) de Ajzen
(1991), que serve de base ao modelo tedrico deste estudo. Adicionalmente, contextualiza-se
a pandemia de COVID-19 como evento critico, analisando o seu impacto no consumo
alimentar, a aceleragdo do comércio digital e o crescimento do e-commerce alimentar em
Portugal. Por fim, ¢ abordado o impacto da pandemia na alimenta¢do infantil, evidenciando-

se as alteragdes nos habitos alimentares das criancas na primeira infancia.

O segundo capitulo descreve a metodologia adotada, incluindo os objetivos e questdes de
investigacdo delineadas, hipoteses formuladas com base na literatura, o desenho do estudo,

a amostra, o instrumento de recolha de dados e os procedimentos de andlise estatistica.

No terceiro capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos, com base nas andlises
estatisticas realizadas e no capitulo seguinte procede-se a discussdo e interpretacdo dos
mesmos, procurando dar resposta as questoes de investigagao, a luz da literatura e do modelo

teorico adotado.

Por fim, o quinto e ultimo capitulo retine as principais conclusdes do estudo efetuado,

identifica as limitagdes encontradas e propde sugestdes para futuras investigagoes.



CAPITULO I = REVISAO DA LITERATURA




1.1 Marketing e Comportamento do Consumidor

O marketing e o comportamento do consumidor sdo disciplinas interligadas que
desempenham um papel crucial na compreensao das dinamicas de mercado. Este capitulo
introdutorio apresenta conceitos centrais de marketing e comportamento do consumidor,

bem como os processos envolvidos no comportamento de compra.

O conceito classico de Kotler (1993) define Marketing como “o processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da
criacdo e troca de produtos e valores”. O marketing ndo se limita apenas a promocao de
produtos, mas envolve a criagdo de valor para os consumidores, influenciando e sendo

influenciado pelos seus comportamentos de compra (Kotler & Keller, 2021).

O comportamento do consumidor refere-se ao estudo das decisdes individuais e coletivas
relacionadas com a selecdao, compra, uso e descarte de produtos e servigos (Solomon, 2020).
Segundo o autor (2020), essas atividades incluem processos mentais, emocionais e
comportamentais que acompanham a tomada de decisdo. Fatores como motivagao, percegao,
aprendizagem, cultura e influéncias sociais moldam as decisdes de compra e sdo essenciais
para entender as reagdes dos consumidores em periodos de normalidade e de crise (Sheth,

2020).

Em contextos de incerteza, como crises econémicas ou sanitarias, os consumidores tendem
a modificar os seus padrdes de consumo, ajustando-se a novas realidades financeiras, sociais
e emocionais (Loxton et al., 2020). As estratégias de marketing, por sua vez, devem adaptar-
se para responder a estas mudancas, utilizando abordagens mais empaticas e personalizadas,
aproveitando tecnologias digitais e dados comportamentais para uma comunicacao mais

eficaz (Grewal & Levy, 2022).

Nos ultimos anos, 0 e-commerce emergiu como um canal essencial na jornada do
consumidor, permitindo um acesso mais conveniente e seguro a produtos e servicos
(Dannenberg et al., 2020). A pandemia da COVID-19 acelerou significativamente a adog¢ao
do e-commerce, tornando-o central para o comportamento de consumo alimentar,

especialmente entre familias com criangas pequenas (European E-commerce Report, 2022).

Deste modo, antes de aprofundarmos o comportamento do consumidor em situagdes de crise,
¢ fundamental compreender o papel do marketing e a sua influéncia na agdo do consumidor,

bem como as principais motivagdes que guiam as suas decisdes e de que forma alteracdes



nos seus habitos de consumo poderdo impactar o setor alimentar ¢ o comércio online. No
contexto digital, o marketing evoluiu para uma abordagem mais centrada no cliente,
utilizando ferramentas tecnoldgicas e andlise de dados para identificar tendéncias e
comportamentos especificos, o que € particularmente relevante em momentos de incerteza,
como crises globais, em que as dindmicas de mercado podem mudar rapidamente (Grewal

& Levy, 2022).

1.1.1 Processo de Decisao de Compra do Consumidor

O comportamento de compra ¢ um processo complexo e estruturado. A versdo atualizada do
modelo de Engel, Blackwell e Miniard (EBM), na 10? edi¢do de Consumer Behavior (2006),
originalmente desenvolvido em 1995, identifica cinco etapas principais na tomada de

decisdo do consumidor:

1. Reconhecimento da necessidade: O consumidor percebe uma diferenca entre o

estado atual e um desejado, motivando a busca por solugdes;

2. Busca de informagao: Pesquisa de alternativas, utilizando fontes como redes sociais,

sites de avaliacdes e marketplaces;

3. Avaliagdo das alternativas: Comparacdo entre produtos e marcas com base em

critérios como preco, qualidade, recomendagdes e reputacao;

4. Decisdo de compra: Escolha final do produto ou servigo, influenciada por fatores

emocionais, promogoes e experiéncias personalizadas no e-commerce;

5. Comportamento poés-compra: Avaliagdo da experiéncia, que pode gerar fidelizagdo

ou mudanca de preferéncia.

A Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991), base tedrica deste estudo, defende que
a intengdo de compra ¢ o principal preditor do comportamento real do consumidor. Segundo
Ajzen (1991), quanto maior a inten¢do, mais provavel serd a conversao dessa intengdo em

acdo efetiva. Essa inten¢do depende de trés fatores principais:

e Atitudes: Perceg¢do positiva ou negativa do consumidor em relagdo ao produto ou
Servico;

e Normas subjetivas: Influéncia percebida de terceiros na decisdo de compra;



e Controlo comportamental percecionado: Grau de facilidade ou dificuldade em

concretizar o comportamento.

No contexto do e-commerce alimentar, estes fatores ajudam a compreender por que algumas
familias passaram a preferir efetuar as suas compras online ¢ mantiveram esse héabito apos a

pandemia.

Seguindo outra perspetiva, Sheth (2020) defende que o consumo ¢ delimitado pelo tempo e

lugar. E habitual e contextual, dependente de quatro fatores:

e Mudancas sociais: Alteracoes nos estilos de vida e valores da sociedade;

e Inovacao tecnologica: Altera a forma como os consumidores interagem com
produtos e servigos;

e Politicas publicas: Influenciam a acessibilidade e disponibilidade de bens e servigos;

e Desastres naturais ou crises: Impactam a procura e o comportamento do consumidor,

como foi o caso da pandemia da COVID-19.

A andlise do comportamento do consumidor tornou-se ainda mais relevante no contexto da
pandemia, uma vez que mudangas abruptas nos padroes de compra, como a migracao para o
e-commerce, impactaram significativamente a dindmica do mercado. A integracdo do
marketing com insights comportamentais oferece uma compreensdo mais profunda das

necessidades emergentes dos consumidores em situagoes de crise.

1.1.2 O Papel do Marketing na Compreensio e Influéncia do Comportamento do

Consumidor

O marketing moderno vai além da promoc¢ao de produtos, centrando-se na compreensao das
necessidades dos consumidores e na oferta de solu¢des que agreguem valor. Desempenha
um papel central na identificacdio e influéncia do comportamento do consumidor,
particularmente em momentos de transi¢do e inovagao digital. Kotler et al. (2021) destacam
que a analise dos dados de consumo permite personalizar estratégias de marketing,
promovendo experiéncias mais atrativas e relevantes. Para estes autores, o marketing ¢ uma
ciéncia orientada por dados, capaz de prever tendéncias e comportamentos com base em
ferramentas analiticas. Com a evolugdo tecnoldgica, o marketing digital possibilita um
mapeamento detalhado da jornada do consumidor, identificando tanto o momento da decisdo

de compra como os fatores emocionais e racionais que a influenciam.
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Por exemplo, a utilizagdo de big data e algoritmos de machine learning tem revolucionado
a analise do comportamento de compra online. Wedel e Kannan (2016) indicam que estas
tecnologias permitem criar modelos preditivos com base em padrdes historicos de compra,
otimizando a segmentagdo e a comunicagdo. A inteligéncia artificial também tem
demonstrado eficacia na personalizagdo das mensagens publicitarias, reduzindo custos e

aumentando taxas de conversao.

A psicologia do consumidor ¢ igualmente relevante. Solomon (2019) destaca a importancia
dos fatores emocionais, como a confianca na marca, percecdo de risco € recompensas
percebidas. Para influenciar o consumidor, as marcas devem criar narrativas envolventes e
experiéncias alinhadas com os valores e crengas do seu publico. O autor enfatiza ainda os
fatores culturais e sociais como determinantes nas decisdes de compra, permitindo

segmentagdes mais eficazes e comunicagdes direcionadas.

Hofstede (2011) reforca esta perspetiva, sublinhando que as diferencas culturais moldam o
comportamento do consumidor. Assim, as marcas globais deverdo adaptar as suas estratégias

as normas, valores e habitos locais, para garantir maior relevancia e aceitacao.

No contexto do e-commerce, particularmente durante crises, como a pandemia da COVID-
19, a influéncia do marketing na adocao e pratica das compras online foi evidente. Estudos
como o de Sheth (2020) sugerem que o marketing digital foi essencial para educar o
consumidor quanto aos beneficios do e-commerce, promovendo a conveniéncia, seguranga

e personalizagdo.

1.1.3 Adaptacao dos Consumidores em Periodos de Incerteza

A adaptacdo dos consumidores em contextos de incerteza, como pandemias, crises
econdmicas ou desastres naturais, ¢ um tema amplamente debatido na literatura. Estas
situagdes geram instabilidade e provocam mudangas nos padrdes de consumo, valores e

prioridades dos individuos.

Segundo Sheth (2020), as crises forcam os consumidores a reavaliar necessidades, repensar
habitos e priorizar gastos, resultando em mudancas comportamentais que podem ser
temporarias ou permanentes. Durante a pandemia da COVID-19, a rapida transi¢ao para
canais digitais, como o e-commerce, nao foi apenas uma resposta ao contexto imediato, mas

também uma aceleragdo de tendéncias pré-existentes. O ajuste comportamental dos



consumidores em tempos de crise €, igualmente, moldado pelo medo, incerteza e restri¢des
financeiras. Kirk e Ritkin (2020) destacam que, em cenarios de ameaga, os consumidores
ativam estratégias de coping, como o consumo planeado e preferéncia por produtos
essenciais. Este comportamento foi observado durante a pandemia, com o aumento da

procura por bens de primeira necessidade e higiene.

Loxton et al. (2020) identificam o fendémeno de "péanico de compra", caracterizado pela
aquisicdao impulsiva de produto, com reflexo da necessidade de controlo. Paralelamente,
emergiram tendéncias de consumo mais consciente neste periodo, com o apoio a0 comércio

local e a redugdo de desperdicio.

Outra questao relevante ¢ a forma como as crises transformam a relagdo dos consumidores
com as marcas, emergindo uma tendéncia para se valorizar marcas mais empaticas e
socialmente responsaveis. A comunicacdo transparente e a oferta de solugdes praticas
fortaleceram a ligacdo emocional com os consumidores e foram decisivas na sua retengao.
O digital assumiu um papel central neste processo de adaptacao. Segundo Gao et al. (2020),
as compras online tornaram-se essenciais para satisfazer necessidades basicas, gracas a

conveniéncia, personalizacao e refor¢o da confianga dos consumidores nos canais digitais.

Contudo, a resposta dos consumidores nao foi homogénea. Estudos como o de Baker et al.
(2020), alertam para o papel de fatores contextuais, culturais, econémicos e tecnoldgicos na
forma como cada individuo se adaptou a crise. Compreender essa diversidade
comportamental ¢ crucial para o desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes em

periodos de instabilidade.

O relatorio EY Future Consumer Index (2022) conclui que os consumidores se tornaram
mais resilientes e proativos. Face a incerteza, ajustam-se rapidamente, adotando novos

habitos e tornando-se mais abertos a mudanca.

1.2 Comportamento do Consumidor em Situacoes de Crise

O comportamento do consumidor em situagdes de crise ¢ um campo de estudo essencial para
compreender alteragdes nos padrdes de consumo em momentos de instabilidade econdmica,
social ou sanitaria. Segundo Sheth (2020), as crises obrigam os consumidores a adaptar
decisdes de compra, priorizando necessidades basicas e ajustando-se a disponibilidade de

produtos e ao poder de compra.
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Crises com diferentes origens, como desastres naturais, recessdes ou pandemias, provocam
alteragdes nos habitos de consumo, como substituicdo de produtos, redu¢ao de gastos nao

essenciais e aumento da procura por canais digitais (Loxton et al., 2020).

No contexto de andlise do consumidor, uma das primeiras mudancas observadas € no
processo de tomada de decisdo. Sheth (2020) refere que, em periodos como estes, os
consumidores tendem a priorizar necessidades essenciais, como alimentos e medicamentos,
em detrimento de bens supérfluos. O autor afirma que este comportamento se alinha com a
piramide de Maslow (1943), na qual a se sobrepde ao bem-estar. Estudos indicam também
uma maior procura por marcas ou produtos locais, em resposta a problemas de fornecimento

global (Deloitte, 2020).

A instabilidade causada pelas diferentes crises afeta diretamente os fatores psicologicos e
econdmicos que moldam habitualmente o comportamento do consumidor. Loxton et al.
(2020) salientam que sentimentos de ansiedade, medo e incerteza sdo catalisadores para
comportamentos como compras de panico e acumulagdo. Por outro lado, as dificuldades

econdmicas incentivam o consumo mais racional e a procura por op¢des mais acessiveis.

A pandemia da COVID-19 revelou a resiliéncia dos consumidores ao adotarem rapidamente
novos comportamentos, como o uso do e-commerce para compras alimentares. Segundo a
UNCTAD (2021), o comércio digital cresceu cerca de 30% globalmente no primeiro ano da
pandemia, evidenciando a capacidade de adaptacdo dos consumidores diante restri¢des
fisicas. Em Portugal, o e-commerce cresceu 46% entre 2020 ¢ 2021, com especial destaque
para o setor alimentar. O Relatério Kantar (2020) mostra que as marcas brancas
representaram 51% das vendas de alimentos online em Portugal em 2020, com um
crescimento de 8% face a 2019. A procura por conveniéncia e seguranca levou os

consumidores a preferirem opgdes econdmicas e acessiveis (Loxton et al., 2020).

Além disso, a crise pandémica gerou comportamentos inesperados. Desde o aumento das
compras de alimentos ndo pereciveis até a busca por conforto através de produtos
considerados indulgentes, os padrdes de consumo refletiram tanto necessidades praticas
quanto emocionais. Estudos como o de Sheth (2020) sugerem que crises desta magnitude

moldam habitos que, muitas vezes, perduram apos a sua resolugao.

O bem-estar emocional também influencia o consumo. Di Crosta et al. (2021) indicam que

niveis elevados de stress podem levar ao consumo impulsivo ou a retracao total dos gastos.
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A inseguranga leva os consumidores a preferirem produtos essenciais e praticas

conservadoras.

A pandemia provocou uma disrupc¢ao na forma de consumir, com destaque para uma maior
procura por alimentos basicos e embalados, além de um aumento no consumo de produtos
ndo pereciveis, devido a inseguranca quanto ao fornecimento de alimentos frescos (Baker et
al., 2020). Também se observou que, neste periodo, as pessoas compraram de forma mais
impulsiva, resultando em aumentos temporarios na procura por alimentos processados e

prontos para consumo imediato (He et al., 2020).

Crises de grande escala, como a COVID-19, afetam profundamente a sociedade e a
economia, com impacto direto nas escolhas alimentares. Segundo a OECD (2020), estas

situacdes geram instabilidade e afetam o consumo humano de forma transversal.

Por tudo isto, a analise do comportamento do consumidor em contextos de crise ¢ essencial
para compreender como este adapta as suas escolhas de compra alimentar, nomeadamente

no caso de pais com filhos até aos 6 anos, como se explora na presente investigagao.

1.2.1 Fatores que Moldam o Comportamento do Consumidor em Situac¢des de Crise

Crises como pandemias, desastres naturais ou instabilidades econdémicas impactam
profundamente o comportamento do consumidor, alterando padrdes de compra e habitos
alimentares. Estas mudangas resultam da interacdo entre fatores psicologicos, sociais,
culturais, econdmicos, tecnoldgicos e situacionais, que reformulam prioridades e processos
de decisdo (Sheth, 2020). Em contextos de elevada incerteza, como a COVID-19, observa-
se um aumento da vulnerabilidade dos consumidores, que tendem a adotar comportamentos
defensivos, como acumulagdo de bens essenciais, migracdo para canais de compra mais
seguros e restricdo de despesas nao prioritarias (Loxton et al., 2020; Baker et al., 2020). A
personalidade, percecdo de risco, hdbitos de consumo pré-pandemia e nivel de literacia
digital, também influenciaram a adoc¢ao do e-commerce (Galushko & Riabchyk, 2024). De
forma geral, os fatores que moldam o comportamento em crises podem ser agrupados em
dois blocos: internos (psicologicos, sociais e culturais) e externos (econdomicos, tecnoldgicos

e contextuais).

Entre os fatores internos, destacam-se:
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Fatores Psicologicos: As crises despertam emogdes intensas, como medo, ansiedade
e stress, que afetam diretamente o comportamento de consumo. A percec¢ao de risco
leva a preferéncia por canais seguros, como o e-commerce com entrega ao domicilio,
e por alimentos ndo pereciveis e produtos de longa duracao (Danenberg et al., 2020).
Muitos consumidores adotaram estratégias compensatorias, como o abastecimento
antecipado, para recuperar a sensagdo de controlo (Galushko & Riabchyk, 2024).
Estima-se que 45% armazenaram alimentos por receio de escassez e 70% passaram
a comprar mais online (Nielsen, 2020; Statista, 2022). A seguranga sanitdria e
minimizagdo do contacto fisico tornaram-se fatores criticos na decisdo de compra

(Baker et al., 2020).

Fatores Culturais e Sociais: A cultura e o contexto social influenciam fortemente a
resposta a crise. Hofstede (2001) identificou que sociedades coletivistas tendem a
priorizar o bem comum, ajustando os seus comportamentos de compra para evitar
escassez e garantir equidade no acesso aos produtos. Em culturas individualistas, a
autoprotecdo domina, refletindo-se em padrdes mais defensivos, como o
armazenamento excessivo. Redes de apoio familiar e social também influenciam as
decisdes. Estudos indicam que familias com criangas pequenas revelaram maior
tendéncia a efetuar compras de panico durante a pandemia, movidas pela necessidade

de garantir seguranga aos seus membros (Kassas & Nayga, 2021).

Entre os fatores externos, destacam-se:

Fatores Economicos: A instabilidade econémica ¢ uma das consequéncias mais
significativas de crises prolongadas, afetando diretamente o poder de compra.
Durante a COVID-19, a redugdo de rendimentos levou a priorizacdo de bens
essenciais € a um corte nos gastos com produtos considerados supérfluos (Deloitte,
2020). Consumidores com menor estabilidade financeira demonstraram maior
sensibilidade ao preco e uma forte tendéncia para a busca de promogdes e alternativas
mais acessiveis, ajustando as suas preferéncias de marca e reduzindo o consumo de

produtos premium (Baker et al., 2020).

Fatores Tecnolégicos e Logisticos: A digitalizagdo foi crucial durante os

confinamentos. Cerca de 70% dos consumidores aumentaram a frequéncia de

13



compras online, inclusive no setor alimentar (UNCTAD, 2021; Statista, 2022),
conforme se verifica na Figura 1. Aplicagcdes modveis, pagamentos sem contacto e
personalizagao digital facilitaram o acesso e promoveram fidelizagdo (Gundala et al.,
2022). Contudo, consumidores menos familiarizados com o digital enfrentaram

desafios (Galushko & Riabchyk, 2024).

Consumers stating their shopping habits have changed since the coronavirus
(COVID-19) pandemic worldwide in 2022, by habit

| shop online more 68%

| buy online and pick up in store

I only changed temporarily to avoid in-store
shopping

| shop online less and more in store

Source Additional Information:
Salsify November 2022; 6,326"; 18 ye:

© Statista 2025 m

Figura 1. Percentagem de consumidores a nivel global que alteraram os seus habitos de compra

durante a COVID-19.

Fonte: Statista (2022)

o Fatores Contextuais e Situacionais: Restricdes de circulagdo, disponibilidade de
produtos e eficacia logistica influenciaram o canal de compra, sendo a conveniéncia

e seguranga percecionada fatores determinantes (Gundala et al., 2022).

Em sintese, o comportamento do consumidor em contextos de crise resulta de multiplas
dimensodes entrelacadas, combinando fatores emocionais, sociais e estruturais. A pandemia
revelou a complexidade e sensibilidade dos mecanismos de decisdo em tempos de incerteza.
Estudos futuros poderdao aprofundar a durabilidade destas tendéncias e as novas dinamicas

de consumo emergentes no pos-crise.
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1.2.2 Modelos Teoricos do Comportamento do Consumidor

Ao longo das ultimas décadas, foram desenvolvidos diversos modelos tedricos que procuram
explicar os processos subjacentes a tomada de decisdo, oferecendo uma visdo mais
aprofundada da realidade do consumidor (Engel, Blackwell & Miniard, 1995; Solomon,
2019).

Neste estudo, além da Teoria do Comportamento Planeado (TPB) de Ajzen (1991), que
constitui 0o modelo central da investigacdo, consideram-se quatro outras abordagens
relevantes sobre o comportamento do consumidor: o Modelo de Howard-Sheth (1969), o
Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986), o Modelo de Perspetiva Comportamental
(BPM - Behavioral Perspective Model) de Foxall (1990, 1998, 2005) e o Modelo de
Aceitagdo da Tecnologia (TAM — Technology Acceptance Model), de Davis (1989) e seus
desenvolvimentos posteriores. Estes modelos fornecem quadros tedricos robustos para
compreender os processos de tomada de decisdo e as variaveis que influenciam a adogao do
e-commerce alimentar, com especial atencdo as mudancas comportamentais observadas

durante e apos a pandemia da COVID-19.

Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991)

A Teoria do Comportamento Planeado (TPB), modelo tedrico que sustenta esta investigacao
e o qual se detalha no subcapitulo seguinte, proposta por Icek Ajzen em 1991, é uma das
teorias mais amplamente utilizadas na previsao de comportamentos intencionais. O modelo,
representado na Figura 2, procura explicar as intengdes € comportamentos humanos com
base em trés dimensdes principais: atitude face ao comportamento, normas subjetivas e
controlo comportamental percecionado. Segundo esta teoria, quanto mais favoravel for a
atitude e maior for a percecao de controlo, mais provavel serd a execu¢ao do comportamento.
A TPB ¢ particularmente relevante para analisar mudangas no comportamento alimentar e
de compras online em contexto de crise, como o vivido durante a pandemia da COVID-19
(Ajzen, 2020), destacando-se pela sua capacidade de incorporar percegdes de risco, normas
sociais intensificadas ¢ limitagdes externas como determinantes da inten¢do. Estudos de
Venkatesh et al. (2020) e Gao et al. (2020) confirmam a sua validade em contextos volateis,

reforgando a sua utilidade na analise do comportamento alimentar digital.
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Figura 2. Modelo da Teoria do Comportamento Planeado.

Fonte: Ajzen (1991).

Modelo de Howard-Sheth (1969)

O Modelo de Howard-Sheth, proposto por John Howard e Jagdish Sheth (1969),
esquematizado na Figura 3, ¢ um dos primeiros modelos integrativos do comportamento do
consumidor, reunindo conceitos da psicologia, sociologia e economia. Este foca-se na
interacdo entre estimulos, varidveis internas (percecdo, aprendizagem) e respostas do

consumidor, tornando-se pertinente em contextos de crise, onde os consumidores reavaliam

rotinas e padrdes de compra perante novos estimulos.

Modelo de Howard-Sheth (1969)
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Informagéo Percepgao Aprendizagem Comportamento
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Figura 3. Modelo de Howard-Sheth (1969).
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Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (EBM) (1986)

O Modelo EBM (Engel-Blackwell-Miniard), como mostra a Figura 4, propde um processo
de decisdo em cinco etapas: reconhecimento da necessidade, procura de informagao,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra. Este modelo
incorpora influéncias internas e externas e ¢ relevante para contextos em que 0 consumo
exige decisOes racionais, podendo ser 1util para se compreender o comportamento dos
consumidores durante a pandemia e a posterior ado¢ao sustentada do e-commerce (Engel et

al., 1986; Solomon, 2018).

Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986)
Aperfeicoamento do Modelo de Engel, Kollat e Blackwell (1968)
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Figura 4. Modelo de Engel, Blackwell ¢ Miniard (1986).

Fonte: Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1986). Consumer behavior (5th ed.).
Dryden Press.

Behavioral Perspective Model (BPM) - Modelo de Perspetiva Comportamental de
Foxall (1990, 1998, 2005)

O Behavioral Perspective Model (BPM), desenvolvido por Gordon Foxall, apresentado na
Figura 5, baseia-se na andlise do comportamento de consumo sob a perspetiva da teoria
behaviorista e define o comportamento de compra como uma resposta a estimulos e reforgos
do ambiente. Reconhecendo o papel dos refor¢os emocionais e respostas adaptativas, como
o armazenamento de alimentos ou a migragao para plataformas digitais em busca de
seguranca e controlo, esta abordagem podera ser relevante para a analise do consumo em

momentos de crise (Foxall, 2005; Foxall, Oliveira-Castro & Schrezenmaier, 2004).

17



Estrutura do Behavioral Perspective Model (BPM)

Antecedente Comportamento Consequéncias
Cendrio do Reforcos e
comportamento punigdes
do consumidor utilitdrias

Situacdo de Compaortamento
CONSLMO do consumidor
Historico de Reforcos e
aprendizagem do punigdes
consumidor informativas
s R 5 sk

Figura 5. Estrutura do BPM — Behavioral Perspective Model.

Fonte: Adaptado de Nalini, Cardoso, & Cunha (2013).

Modelo de Aceitagdo da Tecnologia (TAM — Technology Acceptance Model) e

Derivacoes

O Technology Acceptance Model (TAM), proposto por Fred Davis em 1989, ¢ um modelo
conhecido e divulgado na comunidade cientifica e explica a aceitagdo de novas tecnologias
com base na utilidade percebida e facilidade de uso (Davis, 1989). Durante a pandemia, estes
fatores foram complementados por perce¢des de segurancga, conveniéncia € emogoes.
Derivagdes como o TAM 2, TAM 3, UTAUT e TRAM integram aspetos sociais €
contextuais, tornando-se adequados para explicar a ado¢do de tecnologias digitais em tempos

de incerteza (Venkatesh et al., 2000, 2008, 2003; Lin et al., 2007).

Pelo exposto, acredita-se que todos os modelos abordados apresentam potencial explicativo
elevado quando ajustados a realidade pandémica. A sua combinacdo com a TPB oferece um
enquadramento robusto e multidimensional para analisar as motivagdes, atitudes e

comportamentos de consumo alimentar online em tempos de crise e incerteza.

1.2.3 A Teoria do Comportamento Planeado (Theory of Planned Behavior — TPB)

A Teoria do Comportamento Planeado (Theory of Planned Behavior - TPB), proposta por
Icek Ajzen (1991), ¢ um dos modelos mais utilizados na previsao e explicagdo de
comportamentos humanos, sendo aplicada em diversas areas, incluindo o consumo digital.

Derivada da Teoria da A¢do Racional (TRA) de Fishbein e Ajzen (1975), esquematizada na
18



Figura 6, a TPB introduz uma terceira dimensdo ao modelo original: o controlo
comportamental percecionado. Enquanto a TRA assumia que o comportamento era guiado
exclusivamente pela intengdo — determinada pela atitude e normas subjetivas —, a TPB
reconhece que fatores externos podem impedir a execu¢do do comportamento, mesmo

quando hé intencdo de agir.

Teoria da Ac3o Racionalizada — Modelo

Crencas comportamentais Atitude

Avaliag3o das consequéncias /

\ Intengdo Comportamento

Crengas normativas /
Motivagies para concordar Norma subj etiva

Figura 6. Modelo da Teoria da Acao Racional.
Fonte: Fishbein, M., & Ajzen, 1. (1975).

A TPB, como demonstra a Figura 7, acrescenta o controlo comportamental percecionado,
que se refere a perce¢do do individuo quanto a facilidade ou dificuldade de realizar o
comportamento, considerando barreiras e facilitadores externos. Este elemento torna o
modelo especialmente relevante para a andlise das compras online, onde fatores como
familiaridade com plataformas digitais, seguranca percebida e facilidade de uso

desempenham um papel critico.
Segundo a TPB, o comportamento ¢ predito pela intencao, que resulta de trés dimensdes:

o Atitude: Avaliagao favoravel ou desfavoravel do comportamento (ex.: conveniéncia,

seguranca ou economia de tempo associada ao e-commerce alimentar);

e Normas subjetivas: Percecdo da pressdo social para adotar ou nao determinado
comportamento (ex.: recomendagdes de familiares ou normas sanitarias durante a

pandemia);

e Controlo comportamental percecionado: Grau em que o consumidor se sente capaz

de realizar o comportamento (ex.: dominio tecnoldgico ou barreiras logisticas).
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Figura 7. Modelo original da Teoria do Comportamento Planeado.
Fonte: Ajzen (1991).

Durante a pandemia, estes trés fatores mostraram-se decisivos para a ado¢ao do e-commerce
alimentar, conforme demonstrado por Venkatesh et al. (2020) e Dube et al. (2020). A
percecdo de risco sanitario, o incentivo social a digitalizacdo e a familiaridade com
tecnologias revelaram-se preditores da intencdo de compra online. Por exemplo, durante a
pandemia, consumidores que percebiam as compras online como seguras (atitudes), que
recebiam incentivo de familiares (normas subjetivas) e que acreditavam ter as habilidades
necessarias para utilizar plataformas de e-commerce (controlo percecionado) eram mais
propensos a adotar este comportamento. Os autores descobriram que a percecdo de
seguranga sanitaria, um fator contextual, influenciou significativamente atitudes e normas
subjetivas, demonstrando que consumidores com maior controlo comportamental
percecionado (ex.: familiaridade com aplicagdes de entregas) apresentavam maior intencao

de utilizar esses servigos, validando a solidez da teoria mesmo em contextos disruptivos.

Viarios estudos empiricos aplicaram a TPB para explicar comportamentos durante a COVID-
19 em diferentes paises. Gao et al. (2020) mostraram que o isolamento social reforgou as
normas subjetivas, enquanto Alaimo et al. (2020) demonstraram que a confianga em
fornecedores e percecao de qualidade dos alimentos influenciou o controlo percecionado.
Hansen et al. (2004, 2008) destacaram o papel da familiaridade com plataformas digitais na
formacdo da intencdo de compra online, e Ramus & Nielsen (2005) enfatizaram a norma

subjetiva e a conveniéncia percebida como variaveis-chave.

Estes estudos fornecem suporte empirico a aplicagdo da TPB na analise do comportamento

de compra de produtos alimentares online e refor¢am a sua adequagao ao presente estudo. A
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justificativa para a escolha da TPB como fundamento tedrico do presente trabalho, baseia-
se, sobretudo, na grande utilidade deste modelo quando aplicado a compreensao do impacto
das mudangas nas atitudes, normas sociais € controlo percecionado nas praticas de consumo
alimentar durante e ap6s a pandemia, permitindo uma anélise sistemdatica de como esses

fatores interagem para se modificar comportamentos.

Durante a pandemia, fatores como perce¢ao de risco (controlo percecionado) e influéncias
sociais (normas subjetivas) desempenharam um papel crucial na ado¢do de e-commerce
alimentar. Acredita-se que a TPB permite uma analise precisa de como as atitudes dos pais,
as normas sociais ¢ o controlo percecionado sobre os canais de compra (como plataformas
de e-commerce) afetaram as suas intengdes € comportamentos em relacdo a compra de
alimentos para os seus filhos. A operacionalizagdo da TPB neste estudo segue o Principio da
Compatibilidade de Ajzen (1988), que requer alinhamento entre intengdo e comportamento
em quatro dominios: agdo (comprar), alvo (alimentos para criangas), contexto (e-commerce)

e tempo (durante e apds a pandemia).

No contexto da presente investigagao, a inten¢ao de compra nao pode ser analisada de forma
genérica, mas sim em funcdo das compras alimentares realizadas online para criangas,
durante e apds a pandemia da COVID-19. Seguindo este principio € como veremos no
capitulo relativo a Metodologia de Investigacao, o questiondrio foi estruturado para medir o
comportamento (frequéncia e tipo de compras online de alimentos para consumo familiar e
infantil durante a pandemia); a intengdo comportamental (predisposi¢do atual para manter
as compras online e recomenda-las); a atitude (percecdo sobre beneficios da compra online);
normas subjetivas (influéncia de familiares e redes sociais durante a pandemia) e controlo

percecionado (dominio tecnoldgico, experiéncias anteriores e obstaculos enfrentados).

Ainda que a TPB continue a ser amplamente validada e aplicada, varios autores t€ém sugerido
adaptacdes do modelo em contextos contemporaneos ¢ digitais. Ajzen (2020) reconheceu
que emogodes como medo e ansiedade podem reforcar ou interferir nos trés preditores
centrais. A emergéncia do comércio digital durante a pandemia levou a criagdo de variantes
como a e-TPB (Venkatesh et al., 2012), que integra usabilidade e confianga nas plataformas

e amplia o escopo do controlo percecionado para o contexto digital.

Com base nas adaptagdes anteriormente descritas, esta investigacdo operacionaliza os

conceitos da TPB da seguinte forma:
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e Comportamento: refere-se as agdes efetivamente realizadas pelos consumidores
durante o periodo da pandemia da COVID-19 (2020-2023), nomeadamente o uso de
canais digitais para a compra de bens alimentares para consumo familiar e infantil.
Este comportamento foi aferido através de questdes sobre a frequéncia de compras
online alimentares durante a pandemia, mudancas de comportamento relativamente

ao periodo pré-pandémico, bem como os tipos de alimentos adquiridos.

e Intengdo comportamental: diz respeito a predisposicao atual dos consumidores para
continuarem a realizar compras online de bens alimentares, no presente e futuro
proximo. Este construto foi medido por meio de afirmacdes sobre intengdo de
continuidade, priorizagdo do canal online, e disponibilidade para recomendar a
pratica a outros. Também foi avaliada a pratica atual de compras online, permitindo

distinguir entre intengdo e comportamento efetivo atual.

e Atitude: avaliada com base na percecdo dos consumidores sobre os beneficios da
compra online de alimentos, tais como conveniéncia, economia de tempo e
confiabilidade dos produtos. Estas atitudes refletem a avaliagao positiva ou negativa

face ao comportamento de compra online alimentar.

e Normas subjetivas: foram medidas através de questdes relacionadas com a pressao
social percebida, incluindo a influéncia de familiares, amigos e redes sociais, bem

como o incentivo percebido durante a pandemia para adotar este comportamento.

e Controlo comportamental percecionado: abordado por meio de itens que medem a
percecdo de facilidade ou dificuldade em realizar compras online, como o dominio
tecnologico, a experiéncia de utilizagdo de plataformas e os obstaculos enfrentados.
Este construto reflete o grau em que os participantes sentem ter capacidade e recursos

para realizar o comportamento, mesmo em contextos adversos.

1.2.4 COVID-19: O Impacto da Crise Pandémica no Consumo Alimentar

A COVID-19, provocada pelo virus SARS-CoV-2, foi identificada pela primeira vez em
dezembro de 2019, na cidade de Wuhan, na China. Este novo coronavirus pertence a familia

dos Coronaviridae, que inclui outros virus responsaveis por epidemias anteriores, como a
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SARS (Sindrome Respiratoria Aguda Grave) e a MERS (Sindrome Respiratéria do Médio
Oriente). Dada a sua elevada transmissibilidade e o rapido aumento de infegdes graves, a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) declarou a COVID-19 como pandemia em margo de
2020.

A doencga manifesta-se através de sintomas que variam entre febre, tosse e dificuldades
respiratdrias, podendo evoluir para complicagdes mais severas, como pneumonia, faléncia
multiorganica e, em alguns casos, obito. O impacto global da pandemia foi avassalador,
resultando numa crise sanitaria sem precedentes, com profundas repercussdes econdmicas e
sociais. Até margo de 2025, estima-se que o SARS-CoV-2 tenha infetado mais de 700
milhdes de pessoas em todo o mundo, resultando em mais de 7 milhdes de obitos (World
Health Organization, 2025), conforme se pode constatar nas Figuras 8 e 9,

correspondentemente.

Number of COVID-19 cases reported to WHO

(cumulative total)
World

777,637,340

+12,957

increase on previous 7 days

Reported COVID-19 cases
World, 7 days to 9 March 2025

WHO Regions
B Africa [ Americas [ Eastern Mediterranean [l Europe
B south-East Asia Western Pacific

Figura 8. Total de nimero de casos confirmados de COVID-19 reportados 8 OMS. Marg¢o de 2025.

Fonte: WHO (2025).
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Number of COVID-19 deaths reported to
WHO (cumulative total)

World

7,090,480

+469

increase on previous 7 days

Reported COVID-19 deaths
World, 7 days to 9 March 2025

WHO Regions
B Africa [ Americas [ Eastern Mediterranean [l} Europe
South-East Asia Western Pacific

Figura 9. Total de nimero de 6bitos por COVID-19 reportados 8 OMS. Margo de 2025.

Fonte: WHO (2025).

A pandemia da COVID-19 gerou perturbacdes significativas em diversas esferas da

sociedade, afetando profundamente a saude publica, a economia e o comportamento social.

Em Portugal, o primeiro caso de COVID-19 foi confirmado em margo de 2020 e as medidas
de conten¢do adotadas pelo governo tiveram impactos profundos na sociedade portuguesa.
A nivel econdémico, o Produto Interno Bruto (PIB) registou uma queda de 7,6% em 2020,
tendo sido os setores do turismo, restauracao e comércio os mais afetados. Na esfera politica,
a implementacao de sucessivos estados de emergéncia e medidas restritivas rigorosas, como
confinamentos e toques de recolher, procurou conter a propagac¢ao do virus. A nivel social,
o aumento do desemprego e a reducdo do poder de compra alteraram os padrdes de consumo
das familias, levando a uma priorizacdo de bens essenciais € a uma maior adocao do

comércio eletronico, evidenciada na Figura 10.

85%

60 56%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

65 COVID-19)

€ COVID-19)

Fante: INE / Ewrostat, % de utilizadores da Internet que utilizaram cameércio eletranica nas Oltimes 12 meses Portugal e U, Previsdes: [DC, 2020



Figura 10. Crescimento do e-commerce em Portugal (2020). Percentagem de utilizadores de

internet portugueses que realizaram compras online antes e durante a pandemia.

Fonte: ACEPI — Economia Digital em Portugal 2020

A crise pandémica imp0s desafios inéditos ao setor alimentar na Europa e em todo o mundo,
ao mesmo tempo que acelerou a digitalizacdo do comércio de bens essenciais. O impacto

verificou-se em varias dimensoes:

o Adaptacao do Retalho: Supermercados e mercearias locais expandiram rapidamente
os seus servicos de entrega ao domicilio e de recolha em loja. Grandes cadeias
europeias reforgaram as suas operagdes de e-commerce para responder ao aumento

da procura.

e Mudanga nos Padrdes de Consumo: O consumo de refei¢cdes caseiras aumentou
significativamente, enquanto o setor da restauracdo enfrentou perdas substanciais.
Dados do Eurostat (2021) registaram um crescimento de 20% na procura por

alimentos frescos e saudaveis.

e Seguranga Alimentar: A preocupagao com a origem dos produtos levou a uma maior
valorizacdo da transparéncia nos rotulos e ao aumento da preferéncia por produtos

locais.

A pandemia impulsionou uma rapida ado¢do do comércio eletrénico no setor alimentar.
Relatérios da ACEPI (2021) revelam que as vendas online de produtos alimentares
representaram cerca de 10% do total das transag¢des de e-commerce em Portugal durante a
pandemia, duplicando em relagdo ao periodo pré-pandemia. A nivel global, segundo a
UNCTAD (2021), o comércio alimentar online registou um crescimento de 55% em 2020.
Na Europa, paises como o Reino Unido e a Franca lideraram esta transformacgao, enquanto

Portugal apresentou um crescimento de 40% no setor (ACEPI, 2021).

Um estudo da Nielsen (2021) revelou que 29,6% dos consumidores portugueses realizaram
compras de supermercado online pela primeira vez durante a pandemia, demonstrando uma
mudancga estrutural no comportamento de compra. A alteragdo nos habitos de consumo
refletiu-se num aumento da procura por produtos basicos, como arroz, massas € conservas,
que registaram picos de vendas durante o primeiro confinamento (Nielsen, 2020).

Simultaneamente, observou-se uma valorizagao de produtos frescos e de origem nacional,
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impulsionada por campanhas de apoio ao setor agricola local. O reforgo da digitaliza¢ao por
parte de grandes retalhistas, como o Continente € o Pingo Doce, que expandiram as suas
operacgdes e servigos, permitiu responder ao aumento da procura, ainda que a logistica tenha

representado um desafio critico para a eficiéncia das entregas.

A compra através de sites de supermercados aumentou consideravelmente durante a
pandemia, a medida que as familias portuguesas passaram a confiar mais nas compras
digitais, especialmente por causa da conveniéncia e das op¢des de entrega rapida (Deloitte,
2020). Um estudo da Kantar revelou que, entre 2019 e 2020, a utilizagdo do e-commerce

para compras de supermercado em Portugal registou um espetacular crescimento de 34,1%.

Dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2020) indicam que a pandemia resultou
numa reducdo generalizada das disponibilidades alimentares da maioria dos grupos de
alimentos no nosso pais, a excecdo dos ovos, produtos estimulantes e agucar, o que podera
ter dificultado a pratica de uma alimentacdo mais saudavel em territorio portugués. Ainda
assim, um estudo conduzido por Molina-Montes et al. (2021) sobre os comportamentos
alimentares em 16 paises europeus destacou Portugal como um dos paises que adotou
padrdes alimentares mais saudaveis, refletidos num aumento significativo da adesdo a dieta

mediterranica.

A tendéncia para a digitalizagdo do consumo alimentar ndo se tera limitado ao periodo
pandémico, tendo vindo a consolidar uma nova percegao sobre a conveniéncia e a seguranga
das compras online. Segundo a OECD (2020), houve uma clara reconfiguragdo das
prioridades dos consumidores, com um foco crescente em bens essenciais, em detrimento de
bens de luxo e produtos ndo essenciais. Além das mudancas nos canais de compra, a
pandemia teve um impacto significativo nos padroes de consumo e na relacdo dos
consumidores com a alimentacdo. Segundo um estudo da Acosta Shopper Community
Survey (2021), as alteragdes nos habitos de compra online demonstram uma tendéncia de

crescimento continuo, mesmo apds o fim da pandemia.

Observaram-se transformagdes no comportamento de compra e consumo um pouco por todo
o mundo. Um estudo realizado por Ferreira Rodrigues et al. (2021) no Brasil, identificou
uma preocupacdo crescente com a seguranga alimentar, um aumento no consumo de
alimentos menos saudaveis e doces, bem como uma maior valorizacao de comida caseira e
fresca no inicio da pandemia. Em Francga, a pandemia também alterou os padroes de consumo

alimentar infantil, onde os pais modificaram a abordagem nutricional dos filhos,
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evidenciando uma preferéncia por alimentos naturais, sustentaveis e saudaveis, embora a
permissividade ao consumo de "comida de conforto" e snacks tenha aumentado, influenciada

por fatores emocionais (Philippe et al.,2021).

A pandemia da COVID-19 ndo alterou, apenas, temporariamente os padrdes de consumo,
mas também acelerou tendéncias que poderdo manter-se a longo prazo, consolidando o e-
commerce alimentar como um elemento essencial no mercado de consumo. Ernst & Young
(2022), no EY Future Consumer Index, demonstra como a pandemia da COVID-19 mudou
profundamente os valores do consumidor, revelando algumas tendéncias observadas a nivel
global: 33% dos consumidores substituiram as suas compras normais por novas marcas ou
marcas brancas (21%), 48% optaram por comprar alternativas mais baratas e 35% esperava

gastar menos com a entrega das mercearias.

Em suma, a COVID-19 acelerou transformagdes no comportamento dos consumidores € na
adocao de tecnologias digitais. O setor alimentar, particularmente o e-commerce, tornou-se
central para garantir a seguranca e conveniéncia dos consumidores. Esta mudanga trouxe
desafios e oportunidades, destacando a resiliéncia das populagdes e a necessidade de

inovagao continuas.

Apesar da rapida digitalizagdo impulsionada pela pandemia, no panorama global, a tendéncia
das compras online de bens alimentares também demonstra ter abrandado. De acordo com a
pesquisa Global Consumer Insights Survey (PwC, 2020), 35% dos consumidores
continuaram a comprar alimentos através de canais online e 86% planeavam manter esse
comportamento apds a pandemia. Estes dados refletem uma redugdo em relagdo ao pico
registado durante a crise sanitaria, indicando um abrandamento, mas nio uma completa

reversdo da tendéncia.

Em Portugal, o European E-commerce Report (2024) evidencia um cendrio mais promissor,
sublinhando o elevado potencial digital do mercado nacional, com uma expansao sélida e
crescente no numero de utilizadores de internet e e-shoppers, bem como uma forte confianga
nas transagdes digitais. Estes dados confirmam a consolidagdo do e-commerce alimentar no
pais, impulsionada por uma procura constante por conveniéncia, seguranga nos pagamentos
e maior diversidade de produtos disponiveis. Assim, apesar de alguma retracdo a nivel
global, Portugal apresenta sinais claros de continuidade e maturagdo no comércio eletronico

de bens alimentares.
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1.3 Aceleracao Digital e E-commerce Alimentar durante a COVID-19

O comércio eletronico, ou e-commerce, refere-se a compra e venda de bens e servigos através
de plataformas digitais, permitindo transagdes sem barreiras fisicas ou temporais. Segundo
a UNCTAD (2021), caracteriza-se pela eficiéncia, rapidez e acessibilidade, tendo-se tornado
essencial durante periodos de crise, como a pandemia da COVID-19. Definido pela OECDE
como “a venda ou compra de bens ou servicos, efetuada através de redes informaticas por
métodos especificamente concebidos para efeitos de rece¢ao ou colocagao de encomendas”,
o comércio eletronico consolidou-se como um elemento central da economia digital,

redefinindo os habitos de consumo globalmente.

O impacto da COVID-19 no e-commerce foi evidente em diversos setores, mas o segmento
alimentar registou um crescimento particularmente significativo nesta época. A publicacio
COVID-19 and E-commerce: A Global Review, da UNCTAD, aponta um aumento

substancial das vendas online e da quota de mercado do retalho digital em relagado ao fisico.

Na Europa, a pandemia impulsionou uma nova era do e-commerce. Segundo um relatorio
da Nielsen (2021), as vendas online cresceram cerca de 16 vezes mais que o comércio
tradicional em paises como a Italia. A nivel global, o retalho online expandiu entre 2 a 5
vezes face ao periodo pré-pandemia (McKinsey, 2021), fenémeno representado

graficamente na Figura 11.

EZEnerce has grown two to five times faster than before the pandemic.
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Figura 11. Crescimento anual do e-commerce em quota de mercado.

Fonte: McKinsey Global Institute (2021).
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Galushko & Riabchyk (2024) explicam este crescimento através de:

e Percecdo de risco: A preocupacdo com o contagio levou os consumidores a evitarem

espacos fisicos;

e Mudanga de habitos: O confinamento impulsionou novas praticas de compra online,
especialmente entre consumidores que anteriormente ndo utilizavam estas

plataformas;

o Fatores sociodemograficos: O acesso a tecnologias digitais ¢ a adaptagdo de
diferentes faixas etdrias as compras online influenciaram a expansao do e-commerce

alimentar.

Segundo a UNCTAD (2021), 80% dos consumidores globais passaram a utilizar o e-
commerce regularmente durante a pandemia. No caso portugués, esta tendéncia acompanhou
o cendrio global, com a adogdo crescente dos servicos de entrega online para compras
alimentares. Enquanto para alguns consumidores o e-commerce substituiu totalmente as

compras fisicas, para outros tornou-se um complemento essencial ao consumo tradicional.

A pandemia representou um marco no e-commerce alimentar. Segundo a Statista (2021), o
setor cresceu a um ritmo sem precedentes e alcangou em meses resultados esperados apenas
em cinco anos. Em Portugal, antecipou-se em 4 a 5 anos esta ado¢do, com um crescimento
de 46% em 2020 (ACEPI, 2021), impulsionado pela necessidade de seguranca e

conveniéncia.

Dados mais recentes (Statista, 2024), apresentados na Figura 12, indicam que o mercado
alimentar online continua a registar uma rapida expansdo nos ultimos tempos,

particularmente em resposta a pandemia global e a crescente adogao digital.
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Figura 12. Crescimento global do e-commerce alimentar.

Fonte: Statista (2024).

Embora 2020 tenha registado o maior crescimento anual (+60%), o mercado manteve
tendéncia ascendente, com aumento de 41,4% em 2021. O relatério da McKinsey (2021)
revelou que 60% dos consumidores globais compraram alimentos online pela primeira vez
durante o confinamento, com um crescimento médio de 20% nas vendas na Europa no

primeiro confinamento e 10% ao longo de 2020 (McKinsey & EuroCommerce, 2021).

Apesar da resisténcia inicial a compra de produtos frescos, esta foi superada a medida que
as plataformas digitais aperfeicoaram a oferta (NielsenlQ). A pandemia gerou mudancas
estruturais no comportamento do consumidor, for¢ando os retalhistas a otimizar operagdes

e responder a pressdo nas cadeias de abastecimento.

Entende-se pertinente referir o conceito de “aceleracdo digital” neste trabalho, o qual se
refere ao processo de adocdo e integragdo rapida de tecnologias digitais, impulsionada por
fatores externos como crises, mudancas no comportamento do consumidor e avangos
tecnologicos. Durante a pandemia, o distanciamento social e as restricdes sanitarias levaram
empresas e consumidores a adotarem solugdes digitais a um ritmo sem precedentes. Segundo
Brynjolfsson et al. (2020), a aceleracdo digital implica a reformulacdo dos modelos de
negdcio e inovagao tecnoldgica. Empresas que abragaram essa mudanga conseguiram nao
apenas sobreviver a crise, mas também fortalecer a sua posicdo no mercado. A McKinsey
(2021) indica que 75% dos consumidores adotaram novos comportamentos digitais durante
a pandemia, como compras online e entregas de alimentos. Esta transi¢do consolidou-se
como uma tendéncia de longo prazo, com muitos consumidores a manter os habitos
adquiridos durante o confinamento. Em Portugal, os consumidores passaram a valorizar mais
a conveniéncia, a seguran¢a ¢ a rapidez das entregas, levando as principais cadeias de
supermercados a reforgarem rapidamente as suas plataformas online (ACEPI, 2022). O
estudo Shopper Trends Portugal da NielsenlQ (2021) revelou que cerca de 40% dos
consumidores portugueses que compraram mercearias online durante a pandemia

tencionavam continuar a fazé-lo regularmente.

Apesar da normalizag¢do da vida pos-pandemia, o comércio eletronico continua a expandir-
se, embora a um ritmo mais equilibrado e consolidou-se como parte fundamental da
experiéncia de consumo. As empresas que investirem em inovacao digital terdo vantagem

competitiva crucial no futuro do retalho alimentar. A McKinsey prevé que os retalhistas
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alimentares que responderem eficazmente a digitalizacdo e ao interesse por produtos

saudaveis poderao conquistar quota de mercado, apesar da pressao por eficiéncia.

O canal online mantém-se tendéncia global. Galushko & Riabchyk (2024) investigaram os
efeitos duradouros da COVID-19 nos hébitos de compra de mercearias dos consumidores
canadianos, focando-se na transicdo para as compras online e demonstraram que uma
proporgao significativa que adotou as compras de mercearias online durante a pandemia,
pretendem manter esse comportamento. Na Europa, a PayPal (2021) revelou que 82% dos

consumidores fizeram compras alimentares online e planeiam continuar.

Em Portugal, segundo a Deloitte (2023), 64% dos consumidores mantém intencdo de
continuar a comprar online € 71% preferem esta opcao as lojas fisicas. Embora o crescimento
abrande, o mercado alimentar online devera expandir-se até 2029. De acordo com um outro
estudo realizado pela Kantar para a Centromarca, entre janeiro e setembro de 2022, 29,6%
dos consumidores portugueses utilizaram o comércio eletronico para fazer compras de
supermercado. Este valor representa um aumento de apenas 0,6 pontos percentuais em
relagdo a 2019, indicando um regresso aos niveis pré-pandemia apds o pico registado em
2020. Além disso, a quota de mercado das vendas online de supermercado em Portugal
diminuiu de 3,4% em 2021 para 2,5% em 2022, apenas 0,4 pontos percentuais acima do
valor registado em 2019. Estes dados sugerem que, apesar do crescimento significativo das
compras online durante a pandemia, os consumidores portugueses parecem ter regressado,

em grande parte, aos hdbitos de consumo anteriores, preferindo as compras presenciais.

Esta desaceleragdo podera explicar-se pelo normal ajustamento da curva de crescimento do
proprio canal, com o regresso a normalidade apds término da pandemia. Contudo, parece ser
um segmento de mercado com um franco potencial de desenvolvimento, verificando-se bons
crescimentos em valor, estimando-se que no final de 2024 a venda de produtos online tenha
crescido em Portugal na ordem dos 14,6%, representando um crescimento de cerca de 10%
face a 2023, segundo a 9* edi¢do do relatorio anual de e-commerce dos CTT. Serd importante

averiguar se esta tendéncia se consolidard ou ndo.

Por fim, ¢ relevante considerar fatores externos como a guerra na Ucrdnia e a crise
inflacionista, que influenciam a normalizagdo do setor, afetando custos, disponibilidade de

produtos e logistica, trazendo desafios adicionais ao e-commerce alimentar.
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1.3.1 O Consumidor Online Portugués

A pandemia da COVID-19 representou um ponto de viragem no comportamento dos
consumidores portugueses, levando a um crescimento significativo do e-commerce,
inclusive no setor alimentar. Durante este periodo, assistimos a uma migragdo dos
consumidores dos canais tradicionais (supermercados fisicos) para as plataformas de e-
commerce alimentar, tanto websites como aplicagdes moveis, como o Continente Online e
o Auchan Online, bem como para marketplaces locais de produtos frescos. O e-commerce
alimentar em Portugal tornou-se o canal preferido de quem procurava minimizar o risco
sanitario (INE, 2022). Antes da pandemia, a adesdo ao e-commerce alimentar era ainda
limitada, mas a COVID-19 acabou por se tornar um catalisador importante. Em 2020, 34,1%
dos portugueses realizaram compras de supermercado online. Em 2022, esse valor desceu
para 29,6%, aproximando-se dos niveis pré-pandémicos. A transformacdo digital no
consumo de alimentos refletiu-se na rapida adaptagdo dos consumidores a novas

plataformas, motivada pelas restrigdes e pelo receio de contagio.
Entre os principais fatores que impulsionaram esta mudanca destacam-se:

e Medo do contagio e restri¢des fisicas: O receio de contrair o virus nos supermercados
levou muitos consumidores a optar por compras online. 78% dos consumidores
portugueses citaram o distanciamento social como fator determinante para a

mudanga de habitos (Deloitte., 2020);

e Promocgodes e incentivos digitais: Grandes cadeias como o Continente e o Pingo Doce
lancaram campanhas promocionais ¢ melhorias na experiéncia digital, incluindo

entregas rapidas e interfaces otimizadas;

e Adogdo por geragdes mais velhas: Um estudo da Marktest (2021) revelou que
consumidores acima dos 50 anos aderiram ao digital pela primeira vez, influenciados

por filhos e netos.

Durante a pandemia, os bens mais adquiridos online foram frutas, vegetais, carne e produtos
de limpeza (Nielsen, 2021). O consumidor portugués compra em horario indiferenciado,
embora possamos admitir uma maior preferéncia para compras online durante a tarde e noite

(entre as 18h e 22h, apds o horario laboral) e ao fim-de-semana. (Marktest, 2021) e
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demonstra preferéncia por aplicagdes moveis de grandes cadeias de supermercados, pela sua

facilidade de uso e opcdes de entrega flexiveis.

O uso de métodos de pagamento digitais também aumentou. O MBWay emergiu como o
método favorito dos consumidores devido a sua seguranca e simplicidade (ACEPI, 2021),
com crescimento de mais de 300% no comércio fisico e de 199% online no segundo semestre
de 2020 face ao periodo homodlogo. (SIBS Analyitics, 2021). Desde o primeiro caso de
COVID-19 em Portugal, as compras online aumentaram substancialmente, com destaque
para os setores de entretenimento, restauragao e retalho alimentar, com crescimentos de 57%,
53% e 44%, respetivamente. Os cartdes de crédito e débito mantiveram-se relevantes,
representando cerca de 40% das transacdes no e-commerce alimentar. O PayPal foi utilizado

por 48,6% dos consumidores e o Multibanco por 39,3%.

1.3.2 Vantagens e Desvantagens do E-commerce Alimentar percecionadas pelas

Familias

A pandemia da COVID-19 acelerou significativamente a adog@o do e-commerce alimentar,
tornando-o uma solu¢do indispensavel para milhares de familias que passaram a evitar
deslocagdes fisicas a supermercados, especialmente nas familias com criangas pequenas,
para quem a conveniéncia e a seguranga tornaram-se prioridades. No entanto, apesar das
multiplas vantagens, esta modalidade também revelou limitagcdes, que merecem ser

analisadas a luz da literatura cientifica e de estudos de mercado.
Entre as principais vantagens, destacam-se:

e Seguranca e reducdo do risco de contagio: Durante a pandemia, o principal motivador
para a migragdo das familias para o e-commerce foi a minimiza¢do do risco de
exposicao ao virus em espacgos fisicos. Para familias com criancas pequenas, evitar o
supermercado tornou-se uma medida de protecao sanitaria (Grashuis et al., 2020;

Aday & Aday, 2020).

e Conveniéncia e economia de tempo: A possibilidade de comprar a qualquer hora e
sem deslocacdes foi valorizada por 68% das familias com filhos pequenos (Nielsen,

2021), libertando tempo para outras responsabilidades (Grashuis et al., 2020).
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Planeamento e facilidade de comparagao de pregos e promogdes: As plataformas de
e-commerce permitiram aos consumidores um maior planeamento das compras,
facilitando a comparagdo de pregos, a visualizagdo de promogdes € o controlo sobre
os gastos, reduzindo a impulsividade mais associada as compras presenciais. Esta
possibilidade revelou-se especialmente relevante durante a pandemia, quando muitas
familias enfrentaram restri¢des or¢amentais € procuraram alternativas mais eficientes
para gerir as suas despesas alimentares (Dannenberg et al., 2020; Grashuis et al.,

2020).

Acesso facilitado a produtos especificos: Familias relataram maior facilidade em
encontrar produtos para necessidades alimentares especiais (como papas sem gliten

ou leites especiais), nem sempre disponiveis em lojas fisicas na época (Briiggemann

& Olbrich, 2022).

Entre as principais desvantagens percecionadas, incluem-se:

Qualidade dos produtos frescos: Desconfianca na qualidade de produtos frescos
(frutas, legumes, carnes), tendo em conta que os consumidores nao podem escolher
pessoalmente. Muitos pais manifestaram frustracdo com entregas de qualidade
inferior ao esperado (Statista, 2022; Jilcott Pitts et al., 2021). O receio de receber

produtos danificados ou perto do prazo de validade foi recorrente.

Problemas logisticos e atrasos nas entregas: Atrasos na entrega, ruturas de stock e
substituigdes de produtos sem aviso prévio, foram frequentes durante picos de

procura, afetando especialmente alimentos infantis (UNCTAD, 2021; INE, 2022).

Custos acrescidos e taxas de entrega: Valor minimo para encomenda e custos
adicionais representaram um entrave para familias de menor rendimento, tornando o
e-commerce menos acessivel em comparacao com as compras fisicas (UNCTAD,

2021).

Falta de intera¢do e impossibilidade de avaliacdo sensorial: A impossibilidade de ver,
tocar ou cheirar os produtos afetou a confianga, principalmente em relagao a produtos

frescos e marcas novas (Hajduova et al., 2022).
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A percegdo das familias sobre o e-commerce alimentar apresenta-se, portanto, multifacetada.
Enquanto muitas adotaram e mantiveram esta modalidade como parte das suas rotinas, outras
continuaram a preferir as compras presenciais, principalmente para alimentos frescos. A
conveniéncia ¢ um fator amplamente valorizado, mas ainda coexistem desafios operacionais
e percecionais que limitam a adesdo total. Ainda assim, apesar das limitagdes identificadas,
a maioria dos estudos aponta para uma intencao de continuidade das compras alimentares
online, sobretudo se houver melhorias na logistica, personalizacao do servigo e na fiabilidade
das entregas. A literacia digital crescente entre os consumidores e a familiarizagdo com as
plataformas digitais sugerem que o e-commerce alimentar se consolidard como canal

complementar ao fisico (Deloitte, 2022).

1.4 O Impacto da Pandemia na Alimentacao Infantil

1.4.1 Conceitos de Alimentacao e Nutricio na Infancia

A alimentacdo e a nutri¢do desempenham um papel determinante na saude e bem-estar ao
longo de todas as fases da vida. No entanto, ¢ na infincia que estas assumem um papel

decisivo na promocao da satde e na prevencao de diversas doengas cronicas.

As mais recentes evidéncias cientificas destacam que a influéncia da alimentagdo se inicia
antes mesmo da concecao, estendendo-se a vida intrauterina e ao periodo pos-natal, sendo o
estado nutricional da mulher gestante um fator decisivo para o desenvolvimento saudavel do
feto e da criangca. A adequada ingestdo de nutrientes nesta fase ¢ essencial para que o
individuo alcance o seu potencial maximo na idade adulta, uma vez que a nutri¢cdo exerce
um impacto duradouro sobre o metabolismo e sobre o risco de desenvolvimento de

patologias crénicas (Schwarzenberg & Georgieft, 2018).

Da mesma forma, os héabitos alimentares adquiridos na primeira infancia e consolidados até
ao final da adolescéncia, desempenham um papel crucial no crescimento, no
desenvolvimento fisico e cognitivo, bem como na modulacao individual do risco de doengas
na idade adulta. Segundo a Organizagdo Mundial da Saude (OMS), uma alimentagdo
equilibrada nos primeiros anos de vida ¢ essencial para um crescimento saudavel, para a
prevengdo de doengas e para o desenvolvimento cognitivo adequado (WHO, 2021). Essa

alimentagdo deve assegurar o fornecimento adequado de macronutrientes essenciais
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(proteinas, hidratos de carbono e lipidos) e micronutrientes (vitaminas e minerais),

garantindo, assim, um desenvolvimento 6timo ¢ uma adequada fungdo imunolégica.

O conceito de "recomendagdes nutricionais" refere-se a um conjunto de diretrizes
estabelecidas por organizagdes cientificas e de saude publica, fundamentadas nas melhores
evidéncias disponiveis, com o propésito de garantir a ingestdo adequada de nutrientes
essenciais para o crescimento, desenvolvimento e manuten¢do da satide ao longo da vida
(Nazareth et al., 2016). Estas diretrizes definidas por entidades como a Organiza¢do Mundial
da Saude (WHO), a European Food Safety Authority (EFSA) e, no contexto nacional, por
programas como o Programa Nacional para a Promocao da Alimentagdo Saudavel (PNPAS),
orientam a ingestdo adequada de nutrientes e politicas publicas de satide e servem como

referéncia para pais e profissionais de saude na promog¢ao de uma alimentagao equilibrada.

A EFSA propoe valores de referéncia ajustados a diferentes idades, enquanto a WHO
recomenda uma alimentacdo diversificada desde cedo, rica em fruta, legumes, cereais
integrais e proteinas magras, limitando o consumo de agucar, gordura saturada e alimentos
ultraprocessados. O PNPAS (2019) reforga estas orientacdes em Portugal, destacando
praticas como o aleitamento materno exclusivo até aos 6 meses e a introdu¢do gradual de
novos alimentos, privilegiando produtos naturais e minimamente processados. Com base
nestas linhas orientadoras, uma alimentacao infantil saudavel deve garantir a diversidade e
qualidade nutricional dos alimentos consumidos diariamente, promovendo ndao apenas um
crescimento adequado, mas também o desenvolvimento cognitivo e a constru¢do de hébitos

alimentares positivos que perdurem até a vida adulta.

A “Roda da Alimentacao Mediterranica” (Pinho, 2016), representada na Figura 13, e a Roda
dos Alimentos (Rodrigues, 2006) sdo instrumentos valiosos de educagdo alimentar. O
PNPAS fornece ainda diretrizes praticas para criancas entre os 0 € os 6 anos, promovendo

uma alimentacao variada, equilibrada e culturalmente adequada, com destaque para:

e Alimentagdo exclusivamente lactea ao nascimento, idealmente através do leite
materno;

e Introducdo da diversificagdo alimentar apds os seis meses de vida, com foco na
diversidade e qualidade dos alimentos, em detrimento da quantidade;

e Inclusdo exclusiva de alimentos pertencentes a cadeia alimentar ¢ a Roda dos
Alimentos, durante o primeiro ano de vida;

e Consumo didrio de horticolas e fruta fresca, preferencialmente da época;
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e Preferéncia por cereais integrais, mais ricos em vitaminas do complexo B, minerais
e fibras e com menor carga glicémica;

e Consumo adequado de carnes, pescado e ovos, privilegiando carnes brancas sem
excluir totalmente as carnes vermelhas;

e Restricdo no consumo de agtcares e alimentos de elevada densidade energética e
moderagao no consumo de laticinios, reconhecendo a sua importancia como fonte de
calcio e vitaminas;

e Prioridade a ingestdo de 4gua como bebida principal.

®\N\

VALIMENTAGAO MEDITERRANICA

CULTURA, TRADIGAO E EQUILIBRIO!
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Figura 13. Roda da Alimentacdo Mediterranica.

Fonte: PNPAS (2003).

A pandemia da COVID-19 imp6s desafios sem precedentes as familias em todo o mundo.
Durante os diferentes periodos de restricdo social, confinamento e isolamento, as criangas
passaram a realizar as suas refeigdes, maioritariamente, em casa, deixando de contar com a
oferta alimentar das escolas. Com isso, a responsabilidade integral pela alimentagdo infantil
recaiu sobre os pais e cuidadores, num contexto agravado pelas dificuldades logisticas e pelo
aumento das exigéncias laborais e domésticas. A impossibilidade de deslocacdes frequentes
aos supermercados e a necessidade de se conciliar multiplas tarefas — trabalho remoto,
cuidados com os filhos, manuten¢do da rotina doméstica e gestao da instabilidade emocional
e econdmica — impactaram diretamente as escolhas alimentares das familias (Jansen et al.,

2022).

Esta crise sanitdria gerou uma profunda disrupcao nas rotinas didrias de muitas familias com
filhos menores, com impacto nos relacionamentos familiares e produzindo efeitos, até, a

nivel escolar. Muitos pais em teletrabalho, com o encerramento das escolas e
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impossibilidade de frequéncia de atividades extracurriculares, viram-se numa situagdo de
sobrecarga e isolamento familiar, vendo-se forcados a abracar um novo estilo de vida
(Vanderhout et al., 2020). Estes eventos terdo contribuido para uma maior adogdo do
comércio digital para a aquisicdo de bens alimentares, como método alternativo e possivel
neste panorama (Galushko & Riabchyk, 2024). Estudos indicam que o stress, a fadiga e a
inseguranca emocional associados a pandemia influenciaram as praticas alimentares
familiares, promovendo tanto em habitos mais saudaveis quanto padrdes alimentares menos
equilibrados (Philippe et al., 2021). Por um lado, verificou-se um aumento na procura por
alimentos frescos e nutricionalmente densos, tais como frutas, vegetais e produtos organicos,
devido a crescente preocupacdo com a saude infantil (Schaefers et al., 2021). Além disso,
muitas familias passaram a cozinhar com maior frequéncia, incentivando habitos alimentares
mais saudaveis e envolvendo as criangas na preparacdo das refeicdes (Cena & Chieppa,
2021). Pelo contrario, diversos estudos apontam para um aumento do consumo de alimentos
ultraprocessados e ricos em agucares, gorduras e sal, como consequéncia da falta de rotina
escolar e do confinamento prolongado.Aday & Aday (2020), documentaram que os pais
recorreram mais frequentemente a alimentos processados e congelados neste periodo, uma
estratégia que procurava reduzir o numero de deslocagdes ao supermercado e garantir um
abastecimento estavel de produtos alimentares. A inseguranga quanto ao abastecimento
alimentar levou muitas familias a optarem por alimentos de maior durabilidade, como
enlatados e produtos congelados, reduzindo o consumo de alimentos frescos (Gornicka et

al., 2021).

O impacto da pandemia na alimentagdo infantil ¢ observado na literatura como bastante
variavel, dependendo de fatores socioecondémicos, da disponibilidade de tempo dos pais e
do seu nivel de conhecimento nutricional (Ruiz-Roso et al., 2020). “Os pais e as escolas
desempenham um papel fulcral na modelagao de comportamentos saudaveis para a vida e,
consequentemente, na promog¢ao da saide e na prevencdo da doencga” (PNPAS, 2019).
Torna-se, deste modo, essencial compreender de que forma estas mudangas poderdo

influenciar a satide pediatrica a longo prazo.

1.4.2 Mudancas nos Habitos Alimentares Infantis

A pandemia da COVID-19 teve um impacto profundo nos habitos alimentares infantis,

alterando significativamente as dindmicas familiares e a forma como as criangas se
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alimentavam. O confinamento, o encerramento das escolas e as restricdes a mobilidade
contribuiram para mudancas no planeamento das refeigdes e no tipo de alimentos

consumidos.

Durante o periodo pandémico, a ansiedade, o medo e a incerteza sobre o futuro
impulsionaram a procura por alimentos ndo pereciveis ¢ de longa duragdo, que ofereciam
uma sensa¢do de seguranga e previsibilidade (Baker et al., 2020; Janssen et al., 2021). O
receio da escassez levou a um comportamento de compra impulsivo ¢ de armazenamento
estratégico, principalmente por parte dos pais, cuja prioridade era garantir a alimentagao dos
filhos num cenario de incerteza (Janssen et al., 2021). Como consequéncia, registou-se um
aumento do consumo de alimentos embalados e processados, o que pode ter implicagdes
duradouras na satde infantil. Os pais, ao priorizarem a conveniéncia e a seguranca, podem
ter introduzido mudangas na dieta dos filhos que poderiam nao ter ocorrido num contexto de

normalidade (Ruiz-Roso et al., 2020).

Estudos sugerem que, durante a pandemia, a conveniéncia e a disponibilidade dos produtos
passaram a desempenhar um papel central nas decisoes alimentares das familias. Kearney et
al. (2020) indicam que as dificuldades de acesso a produtos frescos e a alteragcdo nos horarios
das refei¢des resultaram num aumento do consumo de alimentos processados. Além disso,
observou-se uma reducao na diversidade alimentar, com uma maior prevaléncia de produtos

ricos em acgucar e sodio.

O consumo de alimentos ultraprocessados aumentou substancialmente durante a COVID-
19, impulsionado por fatores como o confinamento prolongado, o stress familiar e a
necessidade de minimizar deslocagdes aos supermercados, que levaram muitos pais a
optarem por alimentos com maior tempo de prateleira, como snacks industrializados,
refeicdes prontas e produtos enlatados. Estudos internacionais revelaram padroes
semelhantes: em Espanha e Italia, verificou-se um aumento no consumo de doces e snacks
salgados entre criangas, associado a um maior tempo passado em casa e ao tédio (Ruiz-Roso
et al., 2020). Nos EUA, mais de 50% das familias recorreram a produtos industrializados
devido a comodidade e a perce¢do de seguranca ao reduzir a frequéncia das idas ao
supermercado (Jansen et al., 2022); e em Portugal, registou-se uma tendéncia analoga, com
um aumento no consumo de refei¢des pré-cozinhadas e alimentos ricos em agucar e gordura

entre criancas dos 2 aos 10 anos (Moura et al., 2021).
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A nivel nacional, a pandemia impulsionou a priorizagao de bens essenciais, como alimentos
basicos e produtos de higiene, em detrimento de produtos gourmet ou nao essenciais no e-
commerce alimentar. De um modo geral, o consumo de produtos frescos diminuiu devido a
problemas na cadeia de abastecimento e ao receio de contaminagdo durante as compras
presenciais em espagos comerciais (Gornicka et al., 2021). Contudo, o impacto variou
consoante a classe socioecondmica: familias com rendimentos mais altos mantiveram
padrdes alimentares saudaveis, investindo em produtos biologicos e servigcos de entrega de
alimentos frescos (Cena & Chieppa, 2021), enquanto familias de menor rendimento
aumentaram o seu consumo de alimentos ultraprocessados devido ao menor custo e maior

acessibilidade (Philippe et al., 2021).

Segundo Ammar et al., (2020), a rotina alimentar das criancas foi significativamente afetada
pela pandemia. A auséncia de refei¢des escolares e a perda de rotinas estruturadas alteraram
os horarios e comportamentos alimentares: registou-se um aumento no numero de snacks
(Ruiz-Roso et al., 2020), maior ingestdo noturna (Pietrobelli et al., 2020) e mais refei¢des

com ecras, afetando a aten¢do nutricional (Jansen et al., 2022).

Apesar dos efeitos negativos, também se observaram impactos positivos na alimentagdo
infantil: muitas familias cozinharam mais em casa, envolvendo as criangas nas refei¢oes, o
que favoreceu habitos alimentares mais sauddveis (Cena & Chieppa, 2021; Marty et al.,
2021). Em Franca, 67% dos pais prepararam mais refeicdes caseiras, € nos EUA, 53%

reportaram maior frequéncia de refei¢des em familia.
As mudangas observadas foram influenciadas por trés fatores principais:

o Condicdes socioeconomicas, afetando o acesso a alimentos saudaveis (Marty et al.,

2021);

o Rutura das rotinas escolares, que retirou as criangas o acesso a refei¢cdes estruturadas

(Jansen et al., 2022);

e Adocao do e-commerce alimentar, que facilitou tanto a aquisi¢do de alimentos

saudaveis quanto processados (Grashuis, Skevas & Segovia, 2020).

Conclui-se que a pandemia gerou um impacto dual nos habitos alimentares infantis:
enquanto algumas familias melhoraram os seus padrdes alimentares, outras enfrentaram

limitagdes que contribuiram para dietas menos saudaveis. Este cenario reforca a urgéncia de

40



medidas educativas e politicas publicas que promovam habitos alimentares equilibrados,

especialmente em contextos de crise.

1.4.3 Novos Padroes de Consumo Alimentar Infantil Pos-Pandemia

A COVID-19 ndo s6 alterou temporariamente os habitos alimentares infantis, mas também
influenciou padrdes de consumo que persistem no periodo pods-pandémico. Estudos
demonstram que muitas das praticas instauradas durante a pandemia foram incorporadas as
rotinas familiares, impactando as escolhas alimentares e os métodos de compra e

abastecimento de alimentos para criangas entre os 0 e os 6 anos.

Um dos efeitos mais notaveis foi a priorizagdo de alimentos rapidos e convenientes,
resultado das alteragdes no ritmo de vida e da adog@o do trabalho remoto pelos pais (Poelman
etal., 2021). Em contrapartida, também se assistiu a uma crescente consciencializa¢ao sobre
a importancia de uma alimentagdo saudavel, levando muitos pais a procurarem opgdes mais
saudaveis, equilibradas e naturais para os seus filhos (Guthrie et al., 2022), verificando-se
uma maior integracdo de produtos frescos e nutricionalmente equilibrados nas compras
online. A preparagdo de refeigdes caseiras intensificou-se, tornando-se um habito frequente

mesmo apds a pandemia.

Paralelamente, algumas praticas menos saudaveis também permaneceram. A exposi¢ao
prolongada a ecrds e a mudanga nas rotinas diarias levaram ao aumento do consumo de
snacks ultraprocessados e bebidas acucaradas em determinadas familias (Ruiz-Roso et al.,
2021). Estudos revelam que estes habitos sdo mais prevalentes entre lares que enfrentaram

dificuldades econdmicas e logisticas durante o confinamento (Jansen et al., 2022).

As compras online de supermercado foram impulsionadas como nunca antes, criando novos
habitos nos consumidores. A Nielsen (2021) constatou que 70% dos consumidores que
compraram alimentos online durante a pandemia pretendem continuar a utilizar esse canal.
Um estudo canadiano mostra que 63% dos consumidores mantiveram os novos habitos de
compra adquiridos durante a pandemia, destacando o papel central do e-commerce alimentar

(Galushko & Riabchyk, 2024).

O periodo pandémico acelerou a adogdo do e-commerce alimentar, o que teve um impacto
direto na aquisi¢do de produtos infantis. Segundo dados da Statista (2023), muitos pais

passaram a adquirir alimentos para os filhos por meio de plataformas digitais, tendéncia que
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se manteve apos a pandemia. Além disso, verificou-se um crescimento na subscri¢do de
servicos de entrega de alimentos frescos e refeicdes prontas voltadas para criangas (Garcia
et al., 2022). A Euromonitor International (2022) identificou uma valorizagao crescente de
produtos frescos e locais, mesmo em compras digitais. As vantagens mais citadas incluem
comodidade, diversidade de produtos e seguranca sanitdria, enquanto desafios como
limitagdes logisticas e preocupagdes ambientais devido ao aumento do uso de embalagens

também foram relatados.

Em Portugal, o Instituto Nacional de Satde Doutor Ricardo Jorge (INSA) identificou um
aumento no consumo de frutas e vegetais entre as criancas em idade escolar durante a
pandemia. Embora esse estudo tenha sido conduzido com faixas etdrias mais avangadas, ¢
plausivel supor que mudancgas semelhantes ocorreram entre criangas menores, considerando
as adaptacOes familiares generalizadas. Além disso, a semelhanga do sucedido noutros
paises, durante este periodo, houve igualmente um aumento no numero de familias a

cozinhar em conjunto e a partilhar mais refei¢des a mesa, promovendo uma alimentagao

mais equilibrada.

No entanto, também foi observado um aumento no consumo de produtos agucarados, como
bolachas e bolos, fendmeno atribuido ao desejo por alimentos de conforto e ao impacto do

stress familiar durante o confinamento, refletindo a dualidade dos novos habitos alimentares.
Apesar das tendéncias positivas, a continuidade dessas praticas depende de multiplos fatores:

e Experiéncia prévia e habituagdo ao canal digital: Familias que desenvolveram uma
familiaridade com as plataformas de e-commerce alimentar durante a pandemia
apresentam maior propensao a manter esse comportamento (Ellison et al., 2021). Para
pais de criancas pequenas, a possibilidade de selecionar alimentos saudaveis de forma
rapida e conveniente facilita a adesdo a habitos alimentares equilibrados (Roggeveen &

Sethuraman, 2020).

e Percecdo de conveniéncia e economia de tempo: O fator conveniéncia continua a ser um
dos principais motivadores para a continuidade das compras online por parte das familias
(Wang et al., 2023). Pais com criangas pequenas valorizam a possibilidade de realizar
compras a qualquer hora, evitando deslocacgdes fisicas a supermercados e reduzindo a
exposicao dos filhos a ambientes movimentados e potencialmente contaminados (Zhao

& Bacao, 2021).
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Qualidade do servigo e satisfagdo com a experiéncia de compra: A continuidade da
compra online estd diretamente relacionada a qualidade do servigo prestado, incluindo a
precisdao das encomendas, integridade dos produtos recebidos e eficiéncia do suporte ao
cliente (Hand et al., 2009). A pontualidade na entrega e a garantia da frescura dos

alimentos sdo fatores determinantes para fidelizar as familias (Gunden et al., 2021).

Confianca na seguranga alimentar e digital: A seguranca e confianga na origem dos
produtos adquiridos online sdo fundamentais para os pais. Além disso, a protecao dos
dados financeiros e pessoais influencia a intencdo de compra recorrente (Alaimo et al.,
2020). Plataformas que investem na transparéncia da origem dos produtos e garantem

embalagens seguras tendem a reter melhor os consumidores (Zhu & Mehta, 2022).

Pregos e promogdes exclusivas: A concorréncia direta com lojas fisicas continua a ser
um desafio, especialmente porque muitas familias ainda percebem os supermercados
como locais onde podem obter melhores promogdes. No entanto, estudos indicam que
os consumidores tendem a permanecer fiéis as compras online quando percebem
vantagens economicas, como descontos exclusivos ou programas de fidelizagao
atrativos, especialmente na compra de alimentos infantis essenciais (Melis et al., 2016;

Mortimer et al., 2022).

Mudangas nos padrdes sociais € comportamentais: A pandemia criou novas rotinas e
habitos alimentares dentro do ambiente familiar, com melhor planeamento das refei¢cdes
e priorizacdo de produtos saudaveis, tendéncia que pode influenciar a decisdo de manter
as compras online para garantir acesso facilitado a produtos especificos para criangas

(Grashuis et al., 2020).

Integracdo de novas tecnologias e personalizagdo da experiéncia de compra: O uso de
inteligéncia artificial e sistemas de recomendacao personalizados aumentam a retengdo
dos consumidores no e-commerce (Pantano et al., 2020). Funcionalidades como listas de
compras recorrentes, recomendagdes de alimentos saudaveis e op¢des de assinatura para
produtos infantis essenciais podem melhorar a experiéncia de compra e incentivar a

continuidade do uso do canal digital.
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Os niimeros indicam que os pais portugueses, em particular, aderiram fortemente as compras
online de produtos infantis. O crescimento das plataformas de e-commerce no setor
alimentar permitiu uma diversificagdo das opg¢des de produtos para criangas, mas também
trouxe desafios, como a dificuldade em avaliar a qualidade dos alimentos frescos antes da
compra (INE, 2023). Relatorios como o da Marktest (2024) e do INE (2023) confirmam que
muitos pais portugueses mantém as compras alimentares online, embora a inflagdo ¢ a
redugdo do poder de compra tenham levado a uma preferéncia por marcas brancas € menos

produtos premium (Eurostat, 2023).

O impacto das transformagdes alimentares pos-COVID-19 ainda requer investigagdo
aprofundada, sobretudo na faixa dos 0 aos 6 anos. No entanto, ¢ evidente que o crescimento
do e-commerce ¢ a consciencializagdo sobre a nutri¢dao infantil estdo a moldar de forma
duradoura os padrdes alimentares em contexto familiar. Iniciativas como subsidios para a
compra de alimentos sauddveis e programas escolares equilibrados (WHO, 2023)

contribuem para mitigar os efeitos da crise e promover uma alimentagdo adequada.

A pandemia desencadeou uma reestruturagdo dos hébitos de consumo alimentar infantil,
com efeitos mistos. As tendéncias observadas, como a valorizacdo do digital, a procura por
alimentos naturais e a manuten¢do de praticas alimentares familiares, apontam para um novo
paradigma de consumo, que deverd continuar a evoluir no contexto econdémico e social

portugués.
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CAPITULO 11 - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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Este estudo ¢ de natureza quantitativa, com cariz descritivo e explicativo, e tem como
objetivo analisar o impacto da COVID-19 nos habitos de compra alimentar online em
Portugal, com foco particular nas praticas de consumo em familias com criangas entre os 0
e 0s 6 anos, a época da pandemia. Segundo Creswell (2014), a investigacdo quantitativa
permite descrever tendéncias, testar relagdes entre variaveis e generalizar resultados a partir
de amostras representativas, utilizando instrumentos estruturados, como questionarios, para

a recolha de dados numéricos.

A metodologia adotada assenta numa revisdo da literatura, que forneceu um panorama geral
sobre esta temadtica, evidenciou novas ideias e abordagens e serviu para aprofundar
conhecimentos sobre a matéria, complementada por um inquérito por questionario como
instrumento primario de recolha de dados. A investigacdo empirica baseou-se num
questionario estruturado, elaborado com base na Teoria do Comportamento Planeado (TPB)
de Ajzen (1991), uma das abordagens mais utilizadas para estudar comportamentos

intencionais em contextos sociais complexos.

Likert (1932), pioneiro na mensuragao de atitudes, desenvolveu a conhecida escala de Likert,
amplamente utilizada na investigagdo em ciéncias sociais e neste estudo, para aferir a
intensidade das opinides e percecdes dos participantes em relagdo as compras alimentares

online.

Este capitulo descreve os objetivos e questdes de investigacao; de seguida, detalham-se as
hipoteses e o modelo teérico adotado; posteriormente, o desenho metodoldgico,
amostragem, instrumento de recolha de dados, procedimentos aplicados e consideragdes

éticas envolvidas.

2.1 Objetivos e Questdes de Investigaciao

Através da andlise da percecao do comportamento do consumidor relativa a compras online
de bens alimentares durante a pandemia, pretende-se conhecer o impacto da COVID-19 na
alimenta¢do das criangas das familias portuguesas, pelo que se considerou pertinente dar

resposta as seguintes questdes de investigacao:

RQ1: Quais foram as principais mudangas nos habitos alimentares das criancas durante a
pandemia da COVID-19 e de que forma estas impactaram a qualidade nutricional das suas

dietas?
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RQ2: Como evoluiram as praticas de compra online de alimentos nas familias com criangas

pequenas durante a pandemia, e que tipos de alimentos passaram a ser priorizados?

RQ3: De que modo as compras online influenciaram a qualidade e diversidade das escolhas

alimentares feitas pelos pais para os seus filhos?

RQ4: Em que medida o e-commerce alimentar impactou a alimentagdo infantil — e essa

influéncia foi percecionada como positiva ou negativa sob o ponto de vista nutricional?

RQ5: Que mudangas nos comportamentos de compra alimentar online se mantiveram no

periodo pos-pandémico, no caso das familias portuguesas com criangas até aos 6 anos?

Sendo o objetivo primordial deste trabalho analisar o impacto da COVID-19 nas praticas de
compra online de produtos alimentares e nos habitos de consumo de alimentos de criangas
até aos 6 anos em Portugal (a época da pandemia) enquanto ameaca de saude publica (2020-

2023), apresentam-se como restantes objetivos especificos:

e Identificar alteragdes nos habitos de compra online de alimentos entre familias com
criangas na primeira infancia, durante e ap6s a pandemia;

e (aracterizar as mudangas observadas nos padroes de consumo alimentar infantil e na
composi¢ao da dieta;

e Avaliar de que forma as praticas de compra online influenciaram a qualidade
nutricional e a variedade de alimentos consumidos pelas criangas;

e Investigar a manutengdo ou regressao dos comportamentos de compra alimentar
online no periodo pos-pandémico, a luz da experiéncia vivida pelas familias durante

a crise sanitaria.

2.2 Hipoteses e Modelo de Investigacio

Com base na Teoria do Comportamento Planeado (TPB) de Ajzen (1991) e de modo a dar

resposta aos objetivos propostos, foram formuladas as seguintes hipdteses:

H1: Os habitos de compra de bens alimentares dos portugueses mudaram significativamente

com a pandemia da COVID-19.

H2: O uso de plataformas online para compras de alimentos aumentou significativamente

durante a pandemia.
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H3: A mudanga para compras online resultou num aumento do consumo de alimentos

processados em criangas.

H4: A variedade de alimentos frescos (frutas e legumes) adquiridos para criangas diminuiu

durante a pandemia devido a utilizagdo do e-commerce para compras de supermercado.

HS5: Durante a pandemia, as familias portuguesas preferiram o canal online, em detrimento

das lojas fisicas, para compra de alimentos.

H6: A alimentagdo infantil sofreu mudancas significativas durante a pandemia, com impacto

negativo na qualidade nutricional.
H7: No periodo pés-pandémico, o hdbito de comprar alimentos online manteve-se.

HS8: A preocupacdo com a nutrigdo infantil tornou-se mais relevante para as familias

portuguesas durante e apds a pandemia.

2.3 Abordagem Metodologica e Amostragem

Conforme referido previamente, a presente investigagao adota uma abordagem quantitativa,
de natureza descritiva e explicativa, utilizando um inquérito por questionario como
instrumento de recolha de dados. Optou-se por um método ndo experimental, uma vez que
a pandemia da COVID-19 ocorreu em contexto natural, sem qualquer manipulagdo de
variaveis por parte do investigador. Esta estratégia visa recolher dados estruturados junto de
individuos residentes em Portugal, com filhos entre os 0 € os 6 anos a data da pandemia, que
tenham efetuado compras alimentares online nesse periodo, permitindo analisar os seus

comportamentos e perce¢des no contexto especifico da pandemia.

A amostra foi selecionada por amostragem nao probabilistica por conveniéncia, uma técnica
amplamente utilizada em estudos exploratdérios que envolvem acesso limitado a uma base
de dados da populacao-alvo (Malhotra, 2019; Saunders et al., 2019). Esta escolha justifica-
se pela necessidade de alcancar rapidamente um ntimero significativo de respostas dentro de
um intervalo temporal restrito e com recursos limitados, além da dificuldade pratica em obter

bases de dados completas de familias com criangas dos 0 aos 6 anos em Portugal.

A divulgacdo do questionario foi feita através de plataformas digitais, como redes sociais,
grupos de pais/maes, associacdes de pais, instituigdes de ensino e via e-mail, promovendo a

participagdo voluntaria e garantindo a acessibilidade ao publico-alvo.
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Foram definidos os seguintes critérios de inclusao:
o Ser residente em Portugal,

o Ter sido responsavel, entre 2020 e 2023, por pelo menos uma crianga com idade entre

0 e 6 anos;

e Ter realizado compras alimentares online durante a pandemia.

Os critérios de exclusdo aplicaram-se a:

o Participantes que ndo confirmaram a existéncia de filhos com idade < 6 anos a data

da pandemia;

o Participantes que afirmaram nunca ter realizado compras alimentares online nesse

periodo.

Foram recolhidas 329 respostas ao questiondrio. No entanto, apds a aplicacdo dos referidos
filtros de exclusdo, com base nas respostas as perguntas Al: “Tem filhos/dependentes com
idades compreendidas entre os 5 e os 11 anos?” e Bl: “Com que frequéncia comprou
produtos alimentares online durante a pandemia da COVID-19?”, foram excluidos os
participantes que ndo correspondiam ao comportamento central em andlise. Estes critérios
foram aplicados com base na defini¢do clara do objeto de estudo, cuja finalidade ¢ avaliar,
com base na Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991), o impacto da pandemia nos
comportamentos de compra alimentar online em contexto pediatrico. Apds a aplicacao dos

mesmos, a amostra final considerada vélida ficou circunscrita a 85 participantes.

Apesar da dimensao reduzida, esta amostra ¢ metodologicamente valida e coerente com os
objetivos do estudo. Estudos anteriores que aplicam a Teoria do Comportamento Planeado
demonstram que amostras entre 80 e 150 participantes sdo aceitaveis, especialmente quando
a populagdo ¢ segmentada e o estudo ¢ de caracter exploratorio (Francis et al., 2004). Hair
et al. (2010) e Malhotra (2019) reforgam que, em investigagdes com objetivos exploratdrios
e em que se aplicam instrumentos validados, tamanhos amostrais reduzidos sao apropriados
desde que os critérios de segmentacgao estejam bem definidos. O proprio Ajzen (1991), autor
da TPB, afirma que a utilidade da teoria ndo depende tanto da dimensdo da amostra, mas

sim da consisténcia na medi¢do dos seus constructos.
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Assim, a op¢do por uma amostra segmentada e metodologicamente consistente reforca a
validade interna do estudo, ao garantir a coeréncia entre os objetivos de investigacdo € o
perfil da amostra analisada, conforme recomendado em estudos sobre comportamento do
consumidor (Malhotra, 2019; Hair et al., 2010), assegurando que os resultados obtidos dizem
respeito unicamente ao universo em analise — pais que, no contexto da pandemia, tomaram

decisdes reais de compra alimentar online para criangas pequenas.

A anélise estatistica foi realizada com o software IBM SPSS Statistics, versdao 29.0.2.0 (20),

garantindo o rigor na aplicacdo dos testes e a fiabilidade na interpretacao dos resultados.

2.4 Recolha de Dados

2.4.1 Questionario

A recolha de dados foi realizada através de um questiondrio online estruturado, desenvolvido
com base na TPB (Ajzen, 1991) e na revisao da literatura. O questiondrio foi construido no

Microsoft Forms e incluiu seis blocos de questdes:
¢ A: Contexto Familiar;

o B: Habitos de compra online durante a pandemia da COVID-19: Questdes sobre a
frequéncia de compras online de alimentos, canais utilizados, mudancas nos tipos de

alimentos comprados;

e (C: Haébitos Alimentares durante a pandemia da COVID-19: Questdes sobre os
habitos alimentares das criangas antes e durante a pandemia, incluindo a frequéncia

de consumo de alimentos processados e frescos;

e D: Construtos da TPB - Perce¢do e Influéncia na adog¢do das compras online de

alimentos;
e E: Continuidade dos habitos de compra online pds-pandemia;

e F: Caracterizacdo Sociodemografica: Informacdes sobre as caracteristicas

socioecondmicas das familias respondentes.

O questionario incorporou diferentes tipos de perguntas: escolha multipla, escalas de Likert,

e perguntas abertas. Os construtos da TPB (atitude, normas subjetivas, controlo
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percecionado e intengdo comportamental) foram avaliados com afirmacdes em escala de

Likert de 5 pontos, adaptadas a partir de Ajzen (1991).

2.4.2 Procedimentos de Recolha

Antes da aplicacdo do questionario final, realizou-se um pré-teste com 17 participantes do
publico-alvo, selecionados com base na sua adequacao ao perfil do estudo, garantindo que
as suas respostas refletiam a experiéncia do grupo populacional a ser analisado. O pré-teste
foi conduzido através do mesmo canal de distribuicdo planeado para a recolha de dados
principal, assegurando a replicagdo do ambiente real de resposta. Este ¢ um procedimento
essencial na valida¢do de um instrumento de recolha de dados (Malhotra, 2019) e permitiu
aferir a clareza das perguntas, o tempo médio de resposta e a coeréncia da estrutura. O
objetivo desta etapa foi identificar possiveis ambiguidades, dificuldades na interpretacao das
perguntas e eventuais problemas na estrutura do questiondrio, permitindo ajustes antes da
sua aplicacdo em larga escala (Saunders, Lewis & Thornhill, 2019). Com base no feedback

recolhido, realizaram-se pequenas melhorias ao instrumento.

A recolha principal decorreu entre fevereiro e abril de 2025, com divulgacao digital através
de redes sociais, e-mail, foruns parentais e associagdes de pais. A primeira pergunta do

questionario serviu de filtro para exclusdo automatica de participantes fora do perfil.

Finalizada esta etapa, avangou-se para a divulgagdo do questionario final, tendo o processo
de recolha de dados reais iniciado em fevereiro de 2025 e terminado em abril de 2025, com
uma amostra total de 329 respostas recolhidas. Este foi dirigido a pessoas de ambos os sexos,
residentes em Portugal e com filhos/criangas dos 0 aos 6 anos (a época da pandemia da
COVID-19, entre 2020 e 2023) pertencentes ao seu agregado familiar, sendo distribuido de
forma digital (por e-mail, redes sociais, féruns) para alcangar uma amostra representativa
das familias com criangas em Portugal. A primeira pergunta do questionario serviu de filtro
para exclusdo automatica de participantes fora do perfil. O convite para participacao foi
acompanhado por uma explicacdo clara sobre os objetivos da pesquisa e as garantias de

confidencialidade dos dados, segundo o Regulamento Geral sobre a Protecao de Dados.
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2.4.3 Consideracgoes Eticas na Recolha de Dados

A presente investigacdo foi conduzida em conformidade com os principios éticos
fundamentais da investigagdo cientifica, assegurando a integridade e o respeito pelos
participantes (Bryman & Bell, 2015). Antes da participagdo, todos os inquiridos foram
informados sobre o objetivo do estudo, a sua natureza voluntaria e a garantia de anonimato
e confidencialidade dos dados recolhidos, conforme recomendado pelo Regulamento Geral

sobre a Protecdo de Dados (RGPD) da Uniao Europeia (Regulamento (UE) 2016/679).

Os participantes foram convidados a ler e aceitar um termo de consentimento informado
antes de iniciar o preenchimento do questionario. Este documento explicitava que os dados
seriam utilizados exclusivamente para fins académicos, sem qualquer finalidade comercial,
e que os participantes poderiam desistir da participagdo a qualquer momento, sem qualquer

prejuizo.

Adicionalmente, foi assegurado que os dados recolhidos seriam armazenados de forma
segura e utilizados apenas pelo investigador responséavel para fins académicos, garantindo a
sua integridade e prote¢ao contra acessos nao autorizados. Nenhuma informagao sensivel foi
recolhida, e todas as respostas foram tratadas de forma agregada, impedindo a identificagdo
individual dos participantes. A adesdo a estas diretrizes éticas assegura a validade e a
credibilidade do estudo, garantindo que a recolha de dados foi conduzida de forma

responsavel e respeitosa para com os participantes.
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CAPITULO III - APRESENTACAO DE RESULTADOS
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Este capitulo apresenta os resultados empiricos obtidos na presente investigagdo,
organizados em trés grandes blocos analiticos: **(i) analises descritivas**, que caracterizam
a amostra e os comportamentos alimentares observados durante a pandemia; **(ii) avaliagao
da fiabilidade das escalas teodricas aplicadas** (Teoria do Comportamento Planeado e
variaveis emocionais); e **(iii) analises estatisticas inferenciais**, onde sdo testadas as

hipdteses definidas no modelo conceptual do estudo.

A apresentacdo dos dados foi efetuada com recurso a tabelas e graficos ilustrativos,
garantindo maior clareza e objetividade na comunicagdo dos resultados. As analises
estatisticas foram realizadas com recurso ao software IBM SPSS Statistics, versdo 29.0.2.0

(2020), assegurando o rigor metodologico e a fiabilidade dos resultados.

*Nota: Identificou-se uma duplicagdo acidental na numeracao da questao B5 no questionario
original, sem prejuizo da coeréncia interna. Para efeitos de analise, as duas questdes foram
renomeadas como B5a (resposta aberta) e B5Sb (escolha multipla), assegurando a distingao

clara entre ambas.

Nesta se¢do, apresentam-se os resultados obtidos a partir da analise dos dados recolhidos,
organizados conforme os objetivos do estudo. A exposi¢do dos resultados sera feita de forma
descritiva e objetiva. A interpretacdo e a discussdo dos resultados serdo aprofundadas no

capitulo seguinte.

3.1 Caracterizacio da Amostra

A amostra inicial deste estudo foi composta por 329 respondentes, que preencheram um
questionario online entre fevereiro e abril de 2025. Apds a aplicacdo de critérios de inclusdo,
a amostra valida da corrente investigacdo apresenta-se composta por 85 participantes, todos
pais, maes ou cuidadores de criangas que, a época da pandemia (2020-2023), tinham entre
0 e 6 anos — o que corresponde atualmente a idades entre os 5 e os 11 anos, que efetuaram
compras de produtos alimentares online durante este periodo. Como se pode observar na
Tabela 1, do total, 81,9% dos respondentes identificaram-se como do género feminino,

enquanto 18,1% se identificaram como do género masculino (N = 83 validos).
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Tabela 1. Distribuicdo dos participantes por género

Género Frequéncia (n) Percentagem (%)
Feminino 68 81,9
Masculino 15 18,1

Fonte: Dados do estudo (2025).

No que diz respeito a distribui¢do geografica, a maioria dos participantes reside na regido
Norte de Portugal (62,4%), seguindo-se Lisboa e Vale do Tejo (10,6%), Acores (9,4%),
Centro (8,2%), Algarve (5,9%), Alentejo (2,4%) e Madeira (1,2%).

A Tabela 2 representa a distribuicdo geografica dos participantes.

Tabela 2. Distribuicao geografica dos participantes

Regiio de Residéncia Frequéncia (n) Percentagem (%)
Norte 53 62,4
Lisboa e Vale do Tejo 9 10,6
Acores 8 9.4
Centro 7 8.2
Algarve 5 5,9
Alentejo 2 2,4
Madeira 1 1,2

Fonte: Dados do estudo (2025).

Relativamente ao nivel de escolaridade (N = 84 validos), representado na Tabela 3, observa-
se um predominio de participantes com ensino superior (82,1%), seguidos do ensino
secundario (13,1%) e do ensino basico (2,4%). Uma pequena percentagem optou por nao

revelar o seu nivel de escolaridade (2,4%).

Tabela 3. Nivel de escolaridade dos participantes

Escolaridade Frequéncia (n) Percentagem (%)
Ensino superior 69 82,1
Ensino secundario 11 13,1
Ensino basico 2 2,4
Prefiro ndo responder 2 2,4

Fonte: Dados do estudo (2025).

55



Quanto a composi¢ao familiar, 68,2% dos inquiridos referem ter filhos com idades entre os
5 e os 7 anos, 29,4% com idades entre os 8 ¢ 0s 9 anos, ¢ 18,8% com filhos entre os 10 ¢ os
11 anos. Estas categorias ndo sao mutuamente exclusivas, dado que um mesmo participante

pode ter filhos em mais do que uma faixa etéria.
A Tabela 4 apresenta a distribui¢do dos filhos dos participantes por faixa etéria.

Tabela 4. Faixa etaria dos filhos dos participantes

Faixa Etaria dos Filhos Frequéncia (n) Percentagem (%)
5-7 anos 58 68,2
8-9 anos 25 294
10-11 anos 16 18,8

Fonte: Dados do estudo (2025).

A média de idade dos participantes ¢ de 38,2 anos (DP = 4,45), conforme representado na
Tabela 5. No que se refere a frequéncia de compras alimentares online durante a pandemia,
a média das respostas situa-se em 3,42 numa escala de 1 (Nunca) a 5 (Muito

frequentemente), com um desvio padrao de 1,10.

Tabela 5. Média e desvio padrdo das variaveis quantitativas

Variavel Média Desvio Padrao
Idade do participante 38,17 4,45
Frequéncia de compra online 3,42 1,1

Fonte: Dados do estudo (2025).

3.2 Analises Descritivas

3.2.1 Tipos de alimentos mais comprados online

Com o objetivo de compreender as escolhas alimentares efetuadas durante a pandemia,
foram analisadas as respostas multiplas referentes aos tipos de alimentos adquiridos online
pelos participantes. Como evidenciado na Tabela 6 e na Figura 14, a maioria dos inquiridos
referiu ter comprado alimentos congelados (82,4%) e frescos (76,5%), seguidos de laticinios

(65,9%) e snacks (55,3%).
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Curiosamente, alimentos de longa duracdo (11,8%) e pré-cozinhados (9,4%) foram pouco
referidos, contrariando a expectativa de refor¢o de bens duradouros durante uma crise
sanitaria. Estes dados sugerem uma manutencdo de padrdes alimentares relativamente
equilibrados, com destaque para a inclusdo de pereciveis e alimentos naturais na dieta

familiar, mesmo em contexto de confinamento.

Tabela 6. Alimentos mais comprados online durante a pandemia (N = 85)

Tipo de alimento n Percentagem (%)
Congelados 70 82,4%
Frescos 65 76,5%
Laticinios 56 65,9%
Snacks 47 55,3%
Bebidas 16 18.8%
Fast food 17 20,0%
Produtos dietéticos/bio 9 10,6%
Doces 9 10,6%
Alimentos longa duracao 10 11,8%
Pré-cozinhados 8 9.4%

Fonte: Dados do estudo (2025).

Alimentos mais comprados online durante a pandemia

Congelados

Frescos
Laticinios

Snacks

Fast food

Bebidas

Alimentos longa duracéo
Doces

Produtos dietéticos/bio

Pré-cozinhados

0 10 20 30 40 50 60 70
NUmero de SelecBes (n)

Figura 14. Tipos de alimentos mais comprados online durante a pandemia (N = 85). Valores

baseados na frequéncia de selecdo dos participantes nas opgoes multiplas da pergunta B5b.

Fonte: Dados do estudo (2025).
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3.2.2 Alteracées percebidas na alimentacao infantil durante a pandemia

Para além dos tipos de alimentos comprados, foram analisadas as alteragdes percebidas nos
habitos alimentares infantis durante a pandemia, com base nas respostas a pergunta de
multipla escolha do questionario (varidveis C2_*). Foram contabilizados 57 participantes
(66,7% da amostra total — todos os que responderam positivamente a questao C1: “Considera
que os habitos alimentares do(s) seu(s) filho(s)/dependente(s), mudaram apos a pandemia?
*), os quais indicaram mudangas relevantes. A Tabela 7 apresenta a distribuicdo de

respostas para cada item, tendo em conta a amostra valida (N = 57).

Os dados revelam que a alteragdo mais referida foi a preferéncia por alimentos mais
saudaveis, indicada por 84,6% dos participantes, seguida pelo aumento do niimero de
refei¢des diarias (76,9%) e pelo aumento do consumo de refei¢des caseiras (69,2%). Estes
resultados sugerem uma perce¢do generalizada de melhoria na qualidade da dieta infantil
durante o periodo pandémico, apesar das adversidades vividas. Em contrapartida, alteragdes
associadas a um potencial impacto negativo, como o aumento do consumo de fast food e
alimentos processados (34,6%) e o maior consumo de snacks e doces (30,8%), foram menos
frequentes, mas ainda assim relevantes para a discussdo sobre os impactos da pandemia na

alimentacao infantil.

Tabela 7. Alteragdes alimentares percebidas durante a pandemia (n = 57)

Alteracio percebida Frequéncia (n) Percentagem (%)

Preferéncia por alimentos mais saudaveis 48 84,6%
Maior niimero de refei¢des diarias 44 76,9%
Aumento de refei¢des caseiras 39 69,2%
Aumento do consumo de fast-food e alimentos 20 34,6%
processados

Maior consumo de snacks salgados e doces 18 30,8%
Menor aporte diario de frutas e legumes 7 11,5%
Menor variedade de alimentos frescos 7 11,5%

Fonte: Dados do estudo (2025).

3.2.3 Fatores associados as mudancas de habitos alimentares

Foram analisados os motivos apontados pelos pais para justificar as alteracdes alimentares

ocorridas durante a pandemia. Esta pergunta de resposta multipla foi respondida por 57
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participantes (66,7% da amostra total), ou seja, aqueles que indicaram ter identificado

mudancas nos habitos alimentares dos filhos.

Os dados, apresentados na Tabela 8, revelam que o motivo mais frequente foi a “maior
preocupagdo com a saude” (65,4%), o que sugere um aumento da consciencializacao
parental relativamente a qualidade alimentar. Seguem-se, com menor expressdo, a
“necessidade de cozinhar mais em casa” (42,3%), a “diminui¢do da frequéncia escolar”

(38,5%) e a “dificuldade de acesso a alimentos” (38,5%).

Outros fatores mencionados incluem o “aumento da compra de alimentos online” e o
“isolamento social” (ambos com 23,1%), bem como a “diminuicdo das idas as compras”
(23,1%). Fatores de natureza emocional, como o “stress familiar” (15,4%) e as “alteracdes
de apetite” (3,8%) também foram relatados. Por fim, “falta de tempo” e “dificuldades
econdmicas” surgem com valores residuais, o que podera estar relacionado com a
especificidade da amostra e com a multiplicidade de experiéncias vividas pelas familias

durante o contexto pandémico.

Tabela 8. Fatores associados as mudancas alimentares durante a pandemia (n = 57)

Fator Frequéncia (n) Percentagem (%)

Maior preocupagdo com a saiude 37 65,4
Necessidade de cozinhar mais em casa 24 423
Diminuigao de frequéncia escolar 22 38,5
Dificuldade de acesso a alimentos 22 38.5
Aumento da compra de alimentos online 13 23,1
Isolamento social 13 23,1
Diminuig¢ao de idas as compras 13 23,1
Stress familiar 9 15,4
Servigo de entregas de refeicdes ao domicilio 9 15,4
Falta de tempo 2 3.8

Alteracdes de apetite 2 3,8

Dificuldades econdomicas 0 0,0

Fonte: Dados do estudo (2025).
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3.2.4 Evolucio da frequéncia de compras online: antes e durante a pandemia

De modo a compreender a transformagdo nos comportamentos de compra alimentar online
provocada pela pandemia da COVID-19, compararam-se as respostas relativas a frequéncia
de compras antes (B2 PrePandemiaCompra) e durante (Bl FreqCompra) o periodo

pandémico.

Os resultados demonstram um aumento significativo na média de frequéncia de compras
online, passando de 2,4 (DP = 0,9) antes da pandemia para 3,42 (DP = 1,1) durante o
confinamento. Esta tendéncia reflete uma adaptacdo das familias portuguesas a canais
digitais de abastecimento alimentar, impulsionada por restrigdes fisicas, percecoes de risco

e conveniéncia logistica.

A Figura 15 ilustra esta mudanga de forma clara, refor¢ando as hipoteses H1 e H2 sobre
alteracdes comportamentais associadas ao uso do e-commerce alimentar em contexto de

crise sanitaria.

5 Evolucao da frequéncia de compras online: antes e durante a pandemia

H
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w
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Média da frequéncia de compras (1 a 5)
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T

Antes da pandemia Durante a pandemia

Figura 15. Evolugdo da média da frequéncia de compras online de alimentos antes ¢ durante a

pandemia da COVID-19 (escalade 1 a 5, N = 85).

Fonte: Dados do estudo (2025).
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3.2.5 Intencao de continuidade das compras online

Com o intuito de avaliar a predisposi¢ao dos participantes em manter os hdbitos de compra
alimentar online ap6s o periodo pandémico, foi analisada a varidvel D4 IntencaoFutura, que
mede a concordancia com a afirmacdo “Pretendo continuar a comprar alimentos online no

futuro”.

Os resultados demonstram uma forte tendéncia para a continuidade deste comportamento,
com a maioria dos participantes (75%) a escolher os niveis 4 ou 5 na escala de concordancia.
Este dado evidencia ndo sé a adogao consolidada do e-commerce alimentar, como também
sugere uma mudanca comportamental com efeitos sustentaveis no tempo. Esta tendéncia vai
ao encontro das projecdes do modelo TPB, refor¢cando o papel da intengdo como preditor

comportamental, especialmente em contextos de transi¢do digital acelerada.

A Figura 16 ilustra visualmente esta preferéncia dos consumidores no periodo pos-

pandemia.

Intencao de continuar a comprar alimentos online no futuro

Nimero de Respostas

1 - Discordo 2 3 4 5 - Concordo
Nivel de Concordancia

Figura 16. Distribuic¢do da inten¢do de continuar a comprar alimentos online no futuro (escala de 1

a5, N =85).

Fonte: Dados do estudo (2025).
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3.2.5.1 Intencao futura de compra online por perfil sociodemografico

Considerando o impacto que fatores sociodemograficos podem exercer na adogdo e
manutengdo de praticas de e-commerce alimentar, foi analisada a variavel

D4 IntencaoFutura em funcao do nivel de escolaridade dos participantes.

Os resultados revelam uma tendéncia clara: participantes com ensino superior demonstraram
uma maior intencdo de continuar a comprar alimentos online no futuro (M = 4,2),
comparativamente aos que possuem apenas ensino secundario (M = 3,1) ou ensino basico
(M = 2,5). Esta diferenca podera estar associada a uma maior literacia digital, maior acesso
a recursos tecnoldgicos e habitos de consumo mais integrados no meio digital. A Figura 17
evidencia esta relagdo e reforga a relevancia de considerar varidveis de contexto na andlise

do comportamento de consumo em ambiente online.

Intengdo Futura de Compra Online por Nivel de Escolaridade

Média da Intencéo (escala 1-5)

Ensino bésico Ensino secundario Ensino superior
Escolaridade

Figura 17. Distribui¢do da inten¢ao de continuar a comprar alimentos online no futuro por nivel de

escolaridade (N = 85).
Fonte: Dados do estudo (2025).

Apesar de os dados sugerirem uma ligeira tendéncia para maior intencdo de continuidade
nas compras online entre individuos com ensino superior, importa ressalvar que a
distribuicao da amostra ndo ¢ homogénea entre os diferentes niveis de escolaridade. Mais de
80% dos participantes reportaram ter ensino superior, o que pode enviesar os resultados deste
cruzamento. Assim, os resultados devem ser interpretados com cautela, ndo sendo possivel

retirar conclusdes generalizdveis sobre o impacto da escolaridade neste comportamento.
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3.2.5.2 Frequéncia atual de compras alimentares online

Para avaliar os comportamentos atuais de compra online no periodo pos-pandémico, foi
analisada a variavel E1 CompraOnlineHoje, que questionava se os participantes ainda

realizam compras online de bens alimentares.

Como se observa na Figura 18, 49,4% dos inquiridos reportaram continuar a realizar
compras online, enquanto 50,6% indicaram ja ndo utilizar este canal para esse fim. Estes
resultados revelam uma ligeira tendéncia de regresso parcial as compras presenciais, embora

o canal digital ainda mantenha relevancia para uma parte considerdvel da amostra.

100 Frequéncia Atual de Compras Alimentares Online

80
60

50.6% 49.4%

40

Percentagem (%)

20

Nao Sim

Figura 18. Frequéncia Atual de Compras Alimentares Online (N = 85).
Fonte: Dados do estudo (2025).

3.2.6 Mudanc¢a percebida nos habitos de compra alimentar

Adicionalmente, foi analisada a perce¢ao de mudanga nos habitos de compra de alimentos
online apos a pandemia (variavel B6). A maioria dos inquiridos indicou alteracdes neste

comportamento. A Tabela 9 apresenta os resultados obtidos.

Tabela 9. Mudanga percebida nos habitos de compra alimentar (n = 84)

Resposta Frequéncia (n) Percentagem (%)
Sim 45 53,6
Nao 34 40,5

Nao sei 5 6,0

Fonte: Dados do estudo (2025).
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3.3 Fiabilidade das Escalas (o de Cronbach)

A andlise da fiabilidade das escalas utilizadas no questionario baseou-se no coeficiente o de
Cronbach, um dos indicadores mais utilizados na literatura cientifica para medir a
consisténcia interna de instrumentos de investigacao (Hair et al., 2010; Malhotra, 2019) e
verificar a confiabilidade de escalas com multiplos itens (Creswell, 2014; Hill & Hill, 2009).
Este coeficiente permite avaliar se os itens de cada construto estdo a medir, de forma

coerente, 0 mesmo conceito latente.

No presente estudo, foram analisadas quatro escalas principais correspondentes aos
construtos da Teoria do Comportamento Planeado (TPB): Atitude, Normas Subjetivas,
Controlo Comportamental Percecionado e Intengdo de Compra. Para cada escala, foi
avaliado o a de Cronbach, tendo-se considerado como valor de referéncia minimo o limiar
de 0,70, conforme sugerido por Nunnally e Bernstein (1994), ainda que valores superiores a

0,60 possam ser aceitaveis em estudos exploratorios (Hair et al., 2010).

A escala de “Inten¢do de comportamento futuro” apresentou excelente consisténcia interna
(a=0,873), sugerindo que os quatro itens que a compdem estao fortemente relacionados e
medem de forma coerente o mesmo construto, revelando 6tima fiabilidade. Este resultado
valida o agrupamento destes itens numa unica dimensao interpretativa, em consonancia com

estudos anteriores que aplicam o modelo da TPB (Ajzen, 1991; Francis et al., 2004).

Em oposicdo, os blocos correspondentes a atitude, norma subjetiva e controlo apresentaram
coeficientes alfa de Cronbach substancialmente inferiores ao limiar desejavel (o > 0,70),
incluindo coeficientes negativos nos dois primeiros casos. Estes resultados indicam uma
fraca consisténcia interna, ndo sendo metodologicamente adequado trata-los como escalas

unificadas. A Tabela 10 apresenta os valores obtidos para cada combinacao testada.

As andlises posteriores confirmaram que a exclusdo de itens ndo resultava em melhorias
estatisticamente significativas, pelo que se optou por analisar os mesmos de forma individual

nas fases subsequentes da investigagao.

No caso do Controlo Comportamental Percecionado, observou-se uma ligeira melhoria na
consisténcia interna ao excluir o item “D3 Autonomia”, resultando numa combinagao de
dois itens (“D3 Tecnologia” e “D3 Limitacoes”) com o = 0,142. Embora este valor
permaneca abaixo do recomendado, os itens foram mantidos de forma exploratoria,

considerando o seu valor interpretativo e a relevancia teorica no modelo.
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Adicionalmente, foi realizada uma andlise exaustiva de todas as combinagdes possiveis entre
os nove itens dos trés blocos com consisténcia reduzida, em pares e trios, de forma a verificar
a existéncia de subconjuntos com consisténcia interna aceitavel. Nenhuma combinagdo
atingiu valores superiores o > 0,6, reforcando a decisao metodoldgica de ndo consolidar estas

escalas e tratar os itens de forma individual nas analises seguintes.

A transparéncia na apresentagdo destes resultados e a decisdo consciente de ndo forgar
agrupamentos artificialmente sao medidas que visam preservar a validade interna do estudo.
Este tipo de limitagdo metodoldgica ¢ reconhecido na literatura quando se aplicam escalas
adaptadas a novos contextos culturais e comportamentais (Hair et al., 2010; Malhotra, 2019),
sendo comum em estudos com instrumentos ndo previamente validados no publico-alvo em
questdo. Apesar destas limitacdes, considera-se que a andlise efetuada fornece contributos
validos para a compreensao do comportamento do consumidor em contexto de crise, em
particular no que diz respeito as intengdes e percecdes dos pais com filhos em idade

pediatrica.

Tabela 10. Resumo da consisténcia interna (o de Cronbach) das escalas utilizadas

Escala Itens incluidos Alfa de Decisao
Cronbach metodolégica
Intencdo de 4 itens (D4) 0,873 Mantida como
comportamento escala
futuro
Atitude 3 itens (D1) -0,145 Itens analisados
individualmente
Norma subjetiva 3 itens (D2) -0,129 Itens analisados
individualmente
Controlo D3 Tecnologia+D3 Limitacoes 0,142 Usado
percecionado exploratoriamente

como Mini-escala

Fonte: Dados do estudo (2025).
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3.4 Analises Estatisticas Inferenciais

Apos a exploragdo descritiva dos dados, procedeu-se a aplicacdo de andlises estatisticas
inferenciais, com o objetivo de testar empiricamente as hipdteses formuladas neste estudo e
avaliar a validade do modelo teorico subjacente — a Teoria do Comportamento Planeado

(TPB) — em contexto de pandemia.

Foram utilizadas analises fatoriais exploratérias (AFE) para validar empiricamente as
escalas teoricas utilizadas; analises de correlagdo de Pearson para examinar as relagdes entre
construtos-chave e andlises de regressdo linear (simples e multipla) para identificar os

principais preditores das percegdes e comportamentos alimentares durante a pandemia.

Adicionalmente, realizaram-se testes T de comparacdo de médias com o intuito de avaliar
diferencgas significativas entre grupos especificos, como o habito atual de compra online e a
percecao de alimentagdo mais saudavel, e comparar a frequéncia de compras antes e durante

a pandemia.

3.4.1 Analise Fatorial Exploratéria (AFE)
3.4.1.1 AFE (Seccao D — TPB)

Para avaliar a validade estrutural dos itens da sec¢ao D, construidos com base na Teoria do
Comportamento Planeado (TPB), foi realizada uma Andlise Fatorial Exploratoria (AFE)
utilizando o método de extragdo Principal Axis Factoring, com rotacdo obliqua (Direct
Oblimin), apropriada quando se assume correlagdo entre fatores comportamentais. Os dados
foram previamente verificados quanto a sua adequacao a analise fatorial através do teste de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,783), considerado muito bom, e do teste de esfericidade de
Bartlett (x> = [286.183], p < 0,001), que se revelou estatisticamente significativo,

confirmando a existéncia de correlacdes entre os itens.

A analise permitiu a extracdo de trés fatores com autovalores superiores a 1, explicando
76,2% da variancia total dos dados, o que indica uma forte estrutura fatorial. O grafico de
escarpa confirmou a existéncia de um “cotovelo” ao terceiro fator, sustentando esta solucao

como a mais apropriada.

A matriz de padrao rotacionada agrupou os nove itens da seccdo D em trés fatores distintos,

coerentes com os construtos centrais da TPB:
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e O Fator 1 agregou os itens relacionados com a norma subjetiva, refletindo a
influéncia social percebida no comportamento de compra online (ex: opinido de

outros, apoio de proximos, pressao social).

e O Fator 2 correspondeu a intencao de comportamento futuro, integrando itens sobre

a continuidade da pratica, recomendagao e prioridade atribuida as compras online.

e O Fator 3 apresentou uma combinacao de itens relacionados com a atitude e controlo

percecionado, nomeadamente a perce¢do de praticidade, facilidade tecnologica e

intencao de manter o comportamento pos-pandemia.

A Tabela 11 apresenta o resumo da estrutura fatorial identificada.

Tabela 11. Estrutura fatorial dos itens da Sec¢do D com base na analise fatorial exploratoria

(rotated pattern matrix, rotagao obliqua — Direct Oblimin)

Item Conteudo Fator Carga
Fatorial

D2 Influencia A opinido de outros influencia Norma Subjetiva 0,992
as minhas decisdes de compra
online

D2 PressaoSocial Sinto alguma pressdo social Norma Subjetiva 0,777
para fazer compras online

D2 ApoioProximos As pessoas proximas apoiam as  Norma Subjetiva 0,799
minhas decisdes de compra
online

D4 IntencaoFutura Pretendo continuar a comprar Intengao de 0,835
alimentos online no futuro Comportamento

D4 Recomendacao Recomendaria a compra online Intengdo de 0,673
de alimentos a outras pessoas Comportamento

D4 PrioridadeOnline Darei prioridade a compra Intengdo de 0,652
online no futuro Comportamento

D1 Pratica Comprar online € pratico Atitude/Controlo 0,401

D3 Tecnologia Sei utilizar bem as tecnologias  Atitude/Controlo 0,530
necessarias para comprar online

D4 IntencaoPosCovid Mesmo ap0s a pandemia, Atitude/Controlo 0,521

pretendo continuar a comprar

online

Fonte: Dados do estudo (2025).
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3.4.1.2 AFE (Seccao B7 — Emocoes)

Com o objetivo de identificar possiveis agrupamentos emocionais experienciados pelos
participantes durante a pandemia da COVID-19, foi realizada uma Analise Fatorial
Exploratoria (AFE) sobre os itens da questdo B7. Esta andlise visou explorar as dimensdes
latentes associadas as emocgdes reportadas, de forma a compreender de que modo se

estruturam psicologicamente as experiéncias emocionais neste contexto.

A AFE foi conduzida com o método de extragdo Principal Axis Factoring e rotagdo obliqua
Direct Oblimin, adequada para fatores correlacionados. O teste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO = 0,784) indicou uma 6tima adequacao da amostra a andlise fatorial, e o teste de
esfericidade de Bartlett revelou-se estatisticamente significativo (y*> = 448.526, gl =45, p <

0,001), validando a existéncia de correlagdes entre os itens.

Com base no critério do autovalor superior a 1 € na observa¢ao do grafico de escarpa, foram
extraidos trés fatores, que explicam conjuntamente 74,7% da variancia total dos dados. Estes

fatores refletem estruturas emocionais claras e interpretaveis.
A matriz de padrdo rotacionada revelou os seguintes agrupamentos:

e O Fator 1, denominado Vulnerabilidade emocional, inclui os itens “inseguranga”,

“incerteza” ¢ “medo” — emocoes associadas a estados de ameaca ¢ instabilidade.

e O Fator 2, identificado como Resiliéncia emocional, agrupa ‘“otimismo”,
“esperanca”, “alegria” e “tranquilidade”, refletindo sentimentos positivos, de

equilibrio e adaptacao.

2 (13

e O Fator 3, designado Desgaste emocional, compreende “tristeza”, “ansiedade” e

“stress”, indicando um eixo de exaustdo emocional e sobrecarga psicoldgica.

Estes resultados, apresentados na Tabela 12, reforcam a utilidade da andlise fatorial na
identificacdo de dimensdes emocionais distintas e permitem, em analises subsequentes,
explorar a relacdo destas estruturas com outras varidveis comportamentais e

sociodemograficas do estudo.
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Tabela 12. Estrutura fatorial dos itens da Sec¢ao B7 com base na analise fatorial exploratéria
(rotated pattern matrix, rotagao obliqua — Direct Oblimin)

Item Emocao Fator Carga
Fatorial

B7 Inseguranca Inseguranca Fator 1 — Vulnerabilidade emocional 0,970
B7 Incerteza Incerteza Fator 1 — Vulnerabilidade emocional 0,789
B7 Medo Medo Fator 1 — Vulnerabilidade emocional 0,674
B7_Otimismo Otimismo Fator 2 — Resiliéncia emocional 0,996
B7 Esperanca Esperanga Fator 2 — Resiliéncia emocional 0,711
B7 Alegria Alegria Fator 2 — Resiliéncia emocional 0,531
B7 Tranquilidade Tranquilidade  Fator 2 — Resiliéncia emocional 0,427
B7 Tristeza Tristeza Fator 3 — Desgaste emocional 0,874
B7 Ansiedade Ansiedade Fator 3 — Desgaste emocional 0,728
B7 Stress Stress Fator 3 — Desgaste emocional 0,700

Fonte: Dados do estudo (2025).

3.4.2 Analises de Correlacoes de Pearson
3.4.2.1 Correlacoes entre fatores da TPB e emocgoes

Com o objetivo de explorar a existéncia de associacdes entre os fatores comportamentais e
os estados emocionais experienciados pelos participantes durante a pandemia, foi realizada
uma analise de correlacdo de Pearson entre os construtos da Teoria do Comportamento
Planeado (TPB) e os fatores emocionais identificados na andlise fatorial exploratoria da

seccao B7.

Os resultados revelaram uma correlacao positiva e estatisticamente significativa entre o fator
“controlo comportamental percecionado” da TPB e o fator emocional “vulnerabilidade” (r
= 0,231, p = 0,033), sugerindo que participantes com maior perce¢do de controlo sobre o
comportamento de compra online podem ter experienciado niveis mais elevados de
vulnerabilidade emocional. Por outro lado, verificou-se uma correlagdo positiva entre a
norma subjetiva e a resiliéncia emocional (» = 0,265, p = 0,014), o que podera indicar que a

percecao de apoio ou influéncia de terceiros estd associada a um maior equilibrio emocional.

Adicionalmente, as correlagdes entre os proprios fatores emocionais reforcaram a validade

estrutural do modelo identificado: a vulnerabilidade correlacionou-se positivamente com o
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desgaste emocional (» = 0,542, p < 0,001) e negativamente com a resiliéncia (» =—0,292, p
=0,007). Também se observou uma correlacdo negativa entre resiliéncia e desgaste (r = —

0,381, p <0,001), confirmando que se tratam de dimensdes distintas.
A Tabela 13 resume as correlagdes significativas encontradas.

Tabela 13. Correlagdes de Pearson entre os fatores da Teoria do Comportamento Planeado (TPB) e

os fatores emocionais (N = 85)

Par de varidveis r de Pearson p Interpretacao
TPB_AtitudeControlo x 0,231 0,033 Fraca correlacdo positiva
EMOC _ Vulnerabilidade (significativa)
TPB_NormaSubjetiva x 0,265 0,014 Fraca correlagdo positiva
EMOC Resiliencia (significativa)
EMOC_Vulnerabilidade x 0,542 < 0,001 Correlacdo moderada positiva

EMOC Desgaste

EMOC_Vulnerabilidade x -0,292 0,007 Fraca correlagdo negativa
EMOC_Resiliencia

EMOC Resiliencia x —-0,381 <0,001  Correlacdo moderada negativa
EMOC Desgaste

Fonte: Dados do estudo (2025).

3.4.2.2 Correlacoes entre fatores da TPB e percecoes alimentares

Com o objetivo de avaliar a relacdo entre os construtos da Teoria do Comportamento
Planeado (TPB) e as perce¢des dos participantes relativamente a alimentagdo infantil durante
a pandemia da COVID-19, foi realizada uma andlise de correlagdo de Pearson entre as

varidveis compostas da TPB e alguns itens relacionados com praticas alimentares.

Os resultados, que podem ser observados na Tabela 14, revelaram que a intencdo de
comportamento (TPB_Intencao) se correlacionou positivamente com a varidvel “refei¢des
caseiras” (r = 0,468, p = 0,016), sugerindo que os participantes com maior predisposi¢ao
para realizar compras online demonstraram também uma maior tendéncia para preparar

refeigdes em casa para as criangas.

Adicionalmente, a norma subjetiva (TPB_NormaSubjetiva) apresentou uma correlagdo

significativa com a perce¢do de uma alimentagdo mais saudavel (» = 0,350, p = 0,001),
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indicando que a influéncia social percecionada esteve associada a uma avaliagdo mais

positiva da alimentagdo infantil durante o periodo pandémico.

Por sua vez, o fator “controlo comportamental percecionado” apresentou uma correlacao
significativa com ambas as variaveis: refeicdes caseiras (» = 0,413, p = 0,036) e alimentacao
mais saudavel (r = 0,219, p = 0,046), o que parece refletir que os participantes que se
sentiram mais capazes de gerir as compras online também associaram essa pratica a

melhorias nos habitos alimentares dos seus filhos.

Tabela 14. Correlacdes de Pearson entre os fatores da Teoria do Comportamento Planeado (TPB) e

as percegoes sobre alimentagdo infantil durante a pandemia (N = 83-85)

Par de variaveis r de Pearson P Interpretacio
TPB_Intencao x 0,468 0,016 Correlagdo moderada positiva
C2_RefeicoesCaseiras (significativa)
TPB_NormaSubjetiva x 0,350 0,001  Correlagao fraca a moderada
C4_AlimentacaoMaisSaudavel positiva (significativa)
TPB_AtitudeControlo x 0,413 0,036  Correlagcdo moderada positiva
C2_ RefeicoesCaseiras (significativa)
TPB_AtitudeControlo x 0,219 0,046 Correlacdo fraca positiva
C4_AlimentacaoMaisSaudavel (significativa)

Fonte: Dados do estudo (2025).

3.4.2.3 Correlacoes entre emocoes e percecoes alimentares

Com o intuito de compreender de que forma os estados emocionais experienciados pelos
participantes durante a pandemia da COVID-19 poderdo ter influenciado a alimentagdo
infantil, realizou-se uma analise de correlagdo de Pearson entre os fatores emocionais

identificados anteriormente e variaveis relativas as percegdes alimentares.

Os resultados revelaram que a vulnerabilidade emocional (EMOC_Vulnerabilidade) esteve
significativamente associada a duas variaveis alimentares. A correlagdo com a variavel
“refeicoes caseiras” foi moderada e positiva (» = 0,401, p = 0,042), enquanto a associacao

com a perce¢do de uma “alimentagdo mais saudavel” foi fraca, mas igualmente significativa

(r=0,259, p=0,018).
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Estes dados, igualmente representados na Tabela 15, sugerem que participantes que
experienciaram maior instabilidade emocional durante a pandemia podem ter adotado
comportamentos mais cuidadosos no que respeita a alimentacao das criangas, nomeadamente
optando por refeigdes feitas em casa e reconhecendo uma melhoria na qualidade da dieta

infantil.

As correlagdes com os fatores emocionais de resiliéncia e desgaste ndo se revelaram

estatisticamente significativas com as variaveis alimentares analisadas.

Tabela 15. Correlagdes de Pearson entre os fatores emocionais e as percegdes sobre alimentagao

infantil durante a pandemia (N = 83-85)

Par de variaveis r de Pearson p Interpretacio
EMOC_Vulnerabilidade x 0,401 0,042 Correlacdao moderada
C2_RefeicoesCaseiras positiva (significativa)
EMOC_Vulnerabilidade x 0,259 0,018 Correlagao fraca positiva
C4_AlimentacaoMaisSaudavel (significativa)

Fonte: Dados do estudo (2025).

3.4.2.4 Correlacoes entre frequéncia de compras online, TPB e emocdes

Para compreender o impacto das variaveis comportamentais € emocionais na frequéncia de
compras alimentares online durante a pandemia da COVID-19, procedeu-se a analise de
correlacao de Pearson entre a variavel “frequéncia de compra online” (B1_FreqCompra), os
principais construtos da Teoria do Comportamento Planeado (TPB) e os fatores emocionais

mais reativos identificados na analise fatorial.

Verificaram-se correlagdes positivas e estatisticamente significativas entre a frequéncia de
compra online e dois fatores da TPB: intencao (r = 0,490, p < 0,001) e controlo
comportamental percecionado (» = 0,487, p < 0,001). Estes resultados, representados na
Tabela 16, sustentam a aplicacdo do modelo TPB ao comportamento de compra online no
contexto pandémico, mostrando que quanto maior a predisposi¢do e o sentimento de

capacidade para agir, mais frequentemente os participantes compraram alimentos online.

Adicionalmente, observou-se uma correlagdo positiva e significativa entre o fator “controlo
comportamental percecionado” e o fator emocional “vulnerabilidade” (»= 0,231, p =0,033),

sugerindo que participantes que procuraram manter um maior controlo sobre o
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comportamento de compra online foram também aqueles que reportaram niveis mais

elevados de instabilidade emocional.

A selecao dos fatores emocionais “vulnerabilidade” e “desgaste” nesta analise baseou-se na
sua maior relevancia comportamental, por refletirem emogdes intensas associadas a
instabilidade e ao stress, enquanto que, do lado da TPB, se optou por analisar os construtos
diretamente relacionados com a agdo — intengdo ¢ controlo — em detrimento da norma

subjetiva, que representa mais a influéncia social.

Tabela 16. Correlagdes de Pearson entre a frequéncia de compras alimentares online durante a

pandemia, fatores comportamentais da TPB e fatores emocionais (N = 85)

Par de variaveis r de Pearson P Interpretacio
B1 FreqCompra x 0,490 < 0,001 Correlagcdo moderada positiva
TPB _Intencao (significativa)
B1_FreqCompra X 0,487 < 0,001 Correlagdo moderada positiva
TPB_AtitudeControlo (significativa)
TPB_AtitudeControlo x 0,231 0,033 Correlagdo fraca positiva
EMOC _Vulnerabilidade (significativa)

Fonte: Dados do estudo (2025).

3.4.3 Analise de Regressiao Linear
3.4.3.1 Regressao linear multipla: Percecio de alimentacio mais saudavel

Com o objetivo de identificar os principais preditores da percecdo de uma alimentagdo
infantil mais saudavel durante a pandemia, realizou-se uma regressao linear multipla com a
varidvel C4_AlimentacaoMaisSaudavel como varidvel dependente. Foram incluidas como
variaveis independentes os fatores da Teoria do Comportamento Planeado (TPB_Intencao,
TPB_AtitudeControlo e  TPB NormaSubjetiva) e os  fatores  emocionais
(EMOC _Vulnerabilidade, EMOC_Resiliencia e EMOC_Desgaste), previamente validados

por analise fatorial exploratdria.

O modelo foi estatisticamente significativo (F(6, 78) = 3,850, p = 0,003), explicando 22,8%

da variancia da varidavel dependente (R?=0,228). Este valor revela uma associagdo relevante
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entre os preditores selecionados e a perce¢do de alimentacdo mais saudavel nas criangas

durante o periodo pandémico.

Embora nenhuma varidvel individual tenha apresentado um coeficiente estatisticamente
significativo ao nivel de p < 0,05, os preditores TPB_Intencao (f = 0,222, p = 0,066) e
TPB NormaSubjetiva (f = 0,199, p = 0,085) revelaram tendéncias marginais para
significincia, conforme exposto na Figura 19 e na Tabela 17, o que podera ser explorado em

analises futuras com amostras maiores.

Preditores da Percecao de Alimentacao Mais Saudavel

TPB_Intencao -
TPB_AtitudeControlo -

TPB_NormaSubjetiva -

Variavel

EMOC_Vulnerabilidade |

| -

EMOC _Desgaste

—0.10 —0.05 0.00 0.05 0.10 0.15 0.20
Coeficiente Beta

Figura 19. Coeficientes Beta dos preditores da percecao de alimentagdo infantil mais saudavel

durante a pandemia (N = 85).

Fonte: Dados do estudo (2025).

Os diagnosticos de colinearidade indicaram tolerancias superiores a 0,36 e VIF inferiores a

3 para todas as variaveis, nao se verificando problemas de multicolinearidade.

Tabela 17. Resumo do modelo de regressao linear multipla para predicdo da percecdo de
alimentacdo infantil mais saudavel durante a pandemia com base nos fatores da TPB ¢ fatores

emocionais (N = 85)

Variavel preditora B Erro Padrao Beta (P) p
(Constante) 2,435 0,522 < 0,001
TPB_Intencao 0,212 0,114 0,222 0,066
TPB_AtitudeControlo 0,152 0,119 0,145 0,206
TPB_NormaSubjetiva 0,178 0,102 0,199 0,085
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EMOC_Vulnerabilidade 0,120 0,114 0,139 0,297
EMOC_Resiliencia -0,084 0,104 -0,098 0,419
EMOC Desgaste 0,049 0,114 0,057 0,667

3.4.3.2 Regressao linear multipla: Padrao objetivo de alimentacdo mais saudavel

Com o objetivo de compreender os fatores que melhor explicam a percecdo de uma
alimentacdo infantil mais sauddvel durante a pandemia da COVID-19, foi estimado um
modelo de regressao linear multipla com base em varidveis comportamentais ¢ contextuais
diretamente relacionadas com os hébitos alimentares. A varidvel dependente foi a perce¢ado

de uma alimentagdo mais saudavel (C4_AlimentacaoMaisSaudavel).

O modelo revelou-se estatisticamente significativo (F(7, 18) =6,611, p <0,001), explicando
72,0% da variancia total da varidvel dependente (R? = 0,720), o que representa uma

capacidade explicativa muito robusta.

Entre os preditores mais relevantes, destaca-se o consumo de fast food e snacks
(C2_FastFood), que apresentou um efeito negativo forte e altamente significativo (f = —
0,790, p <0,001), confirmando que este tipo de alimentos estd fortemente associado a uma
perce¢do negativa da qualidade alimentar. Por outro lado, dois fatores contextuais mostraram
relagdes positivas com a perce¢do de uma alimentacao mais cuidada: a percegdo de falta de
tempo (C3_Tempo, f = 0,364, p = 0,035) e a redugdo da frequéncia escolar das criancas
(C3_Escola, f=0,325, p=0,074).

Embora a primeira vista estas associagdes possam parecer contraintuitivas, ¢ possivel que,
mesmo reconhecendo a falta de tempo como um fator dificultador, os pais tenham feito um
esfor¢co consciente para manter ou melhorar a dieta das criangas. Da mesma forma, a
auséncia de refei¢des escolares podera ter incentivado uma maior supervisao € controlo

parental sobre a alimentacdo em casa, contribuindo para esta perce¢cao de melhoria.

Outros preditores, como a reducdo do consumo de frutas (C2_MenosFrutas), apresentaram
uma tendéncia negativa proxima da significancia (f = —0,273, p = 0,090), sendo também
consistentes com a literatura que alerta para possiveis perdas na diversidade nutricional em

contextos de crise. A Tabela 18 resume os coeficientes do modelo.
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Tabela 18. Resumo do modelo de regressao linear multipla com variaveis comportamentais e
contextuais como preditores da percecao de alimentacdo mais saudavel nas criangas durante a

pandemia (N = 85)

Variavel preditora B Erro Padrio Beta (B) p
(Constante) 2,790 0,476 < 0,001
C2_Saudaveis 0,020 0,108 0,020 0,853
C2_FastFood -0,627 0,138 -0,790 < 0,001
C2_RefeicoesCaseiras -0,103 0,110 -0,122 0,363
C2_MenosFrutas -0,248 0,139 -0,273 0,090
C3_Saude 0,142 0,107 0,165 0,204
C3_Tempo 0,298 0,130 0,364 0,035
C3_Escola 0,261 0,139 0,325 0,074

Fonte: Dados do estudo (2025).

Adicionalmente, foram testadas analises exploratérias com o objetivo de aprofundar a
hipotese de que a pandemia impactou negativamente a alimentacdo infantil, através de
correlacdes entre varidveis comportamentais (intengdo, controlo percecionado, desgaste
emocional e frequéncia de compra online) e indicadores objetivos de impacto nutricional
negativo (como aumento de fast food, reducdo de fruta e de variedade de frescos). No
entanto, os resultados nao revelaram relacdes estatisticamente significativas, € o niamero
reduzido de respostas validas neste subconjunto (n = 57) limitou a robustez estatistica. Por

este motivo, optou-se por nao incluir essas analises no corpo principal do trabalho.

3.4.3.3 Regressao linear simples: Frequéncia de compras online e consumo de

alimentos processados

Com o objetivo de testar a hipotese H3 — de que a utilizagcdo mais frequente do e-commerce
alimentar teria resultado num aumento do consumo de alimentos processados em criangas
— foi realizada uma regressao linear simples. As varidveis dependentes foram C2_FastFood

e C2_Snacks, e o preditor comum foi Bl FreqCompra.

Os resultados nao se revelaram estatisticamente significativos nos dois modelos (f =-0,178,
p = 0,385), conforme visualizado na Tabela 19, sugerindo que a frequéncia de compras

online durante a pandemia ndo esteve associada a um maior consumo de alimentos
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processados, de acordo com a percec¢ao dos participantes. Apesar de ndo confirmar a hipotese
inicial, esta analise contribui para uma compreensao mais critica ¢ matizada do
comportamento alimentar das familias neste contexto, sugerindo que o canal de compra por

si s6 pode ndo ter sido um fator determinante nas escolhas alimentares.

Tabela 19. Resumo dos modelos de regressdo linear simples com a frequéncia de compras

alimentares online durante pandemia como preditor do consumo de alimentos processados (N = 85)

Variavel dependente B Erro Padrao Beta (B) p
C2_FastFood -0,178 0,202 -0,178 0,385
C2_Snacks -0,178 0,202 -0,178 0,385

Fonte: Dados do estudo (2025).

3.4.3.4 Regressao linear simples: Frequéncia de compras online e consumo de

alimentos frescos

De modo a testar a hipdtese H4 — que propunha que a utilizagdo do e-commerce alimentar
durante a pandemia estaria associada a uma menor aquisicdo de frutas e legumes — foi
realizada uma regressdo linear simples. A varidvel dependente foi C2_MenosFrutas, e o

preditor, Bl FreqCompra.

O modelo explicou 12,3% da variancia da variavel dependente (R? = 0,123), apresentando
um coeficiente padronizado positivo (f = 0,350), com um nivel de significancia marginal (p
=0,080). Apesar de ndo ser estatisticamente significativo ao nivel convencional de 0,05, este
resultado revela uma tendéncia que sugere que uma maior frequéncia de compras online
podera estar associada a uma percecdo de reducdo na variedade de alimentos frescos

consumidos.

Este achado esta alinhado com estudos prévios que apontam para desafios logisticos e

percec¢oes de menor qualidade e frescura no canal digital, em especial no setor alimentar.
A Tabela 20 resume os coeficientes do modelo.

Tabela 20. Resumo do modelo de regressao linear simples com a frequéncia de compras

alimentares online como preditor da percecdo de reducdo na aquisi¢@o de alimentos frescos (N =

85)
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Variavel dependente B Erro Padrio Beta (B) p
C2_ MenosFrutas 0,073 0,039 0,350 0,080
Fonte: Dados do estudo (2025).

3.43.5 Regressao linear simples: Frequéncia de compras online e percecio da

alimentacao

Com o objetivo de avaliar se a frequéncia de compras alimentares online durante a pandemia
influenciou a perce¢do de uma alimentacdo infantil mais saudavel, foi realizada uma
regressao linear simples com B1 FreqCompra como preditor e

C4 AlimentacaoMaisSaudavel como variavel dependente.

Os resultados mostraram-se ndo estatisticamente significativos (5 = 0,003, p = 0,978) e o
modelo ndo explicou qualquer variancia da variavel dependente (R? = 0,000). Estes dados,
evidenciados na Tabela 21, sugerem que, no contexto desta amostra, a frequéncia de
utilizacdo do e-commerce alimentar ndo teve impacto direto na percecao da qualidade

nutricional da dieta infantil durante a pandemia.

Tabela 21. Resumo do modelo de regressdo linear simples com a frequéncia de compras
alimentares online como preditor da percecdo de uma alimentacdo infantil mais saudavel durante a

pandemia (N = 83)

Variavel dependente B Erro Padrao Beta () p
C4_AlimentacaoMaisSaudavel 0,002 0,058 0,003 0,978
Fonte: Dados do estudo (2025).

Adicionalmente, foi explorada a possivel relagdo entre a frequéncia de compras online € o
aumento da preparacdo de refeigdes caseiras para criancgas. Contudo, a andlise ndo revelou

significancia estatistica nem relevancia pratica, pelo que nao sera apresentada em detalhe.

Para além das regressdes descritas anteriormente, foi ainda considerada uma analise
adicional com o intuito de explorar a hipétese H8 — segundo a qual a preocupagdo com a
nutricdo infantil se tornou mais relevante apos a pandemia — foi realizada uma analise
exploratoria através de regressao linear multipla, tendo como variavel dependente a percecao
de uma alimentacdo mais saudavel (“C4 AlimentacaoMaisSaudavel”). O modelo incluiu

como preditores os construtos TPB (intencdo e controlo), a resiliéncia emocional ¢ a
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frequéncia de compras online durante a pandemia. No entanto, os resultados demonstraram
ser estatisticamente pouco significativos, embora o construto “TPB_AtitudeControlo” tenha
revelado uma associagdo individual consideravel. Pela fraca explicagdo do modelo e o seu

caracter exploratdrio, optou-se por nao incluir esta analise no corpo principal da dissertagao.

3.4.3.6 Regressao linear multipla: Intencio de compra online e construtos da TPB

Com o objetivo de compreender os determinantes da inten¢do de continuar a realizar
compras alimentares online, foi conduzida uma analise de regressao linear multipla com base
nos construtos da Teoria do Comportamento Planeado (TPB). A variavel dependente foi a
intengdo de compra online (TPB Intencao) e as variaveis preditoras foram os fatores
TPB_NormaSubjetiva e TPB_AtitudeControlo, com base em itens individuais, devido a

fraca consisténcia interna das escalas compostas.

O modelo revelou-se estatisticamente significativo [F(2,82) = 62.950; p <.001], explicando

60,6% da variancia da inten¢dao de compra online (R? = .606).

Apenas o construto Atitude/Controlo apresentou um contributo significativo para a previsao
da intengdo (B = 0.774; p < .001), sendo considerado um forte preditor. Por outro lado, a
Norma Subjetiva nao foi estatisticamente significativa (3 =0.010; p=0.893), indicando uma

fraca relagdo com a intengao de comportamento.
Os resultados completos sao apresentados na Tabela 22.

Tabela 22. Resumo do modelo de regressao linear multipla — Intengdo de compra online e

construtos da TPB (n = 85)

Variavel preditora B Erro Padrio Beta (B) p
(Constante) -0,736 0,332 0,029
Norma Subjetiva (TPB) 0,010 0,074 0,010 0,893
Atitude/Controlo (TPB) 0,968 0,093 0,774 < 0,001

Fonte: Dados do estudo (2025).

3.4.4 Testes de Comparaciao de Médias (teste 7)

3.4.4.1 Habito atual de compra online e percecao de alimentacio saudavel
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De forma a explorar se o comportamento atual de compras alimentares online influenciava
a perce¢ao da qualidade da alimentac¢do infantil durante a pandemia, foi realizado um teste ¢
para amostras independentes. A variavel dependente foi C4 AlimentacaoMaisSaudavel, e a

varidvel de agrupamento foi E1 _CompraOnlineHoje (1 = sim; 0 = ndo).

Conforme apresentado na Tabela 23, apesar da média ser mais elevada entre os participantes
que continuaram a comprar online (M = 0,59, DP = 0,836) face aos que j& ndo o fazem (M
= 0,41, DP = 0,836), a diferenca ndo foi estatisticamente significativa (#(80) = 0,925, p =
0,358). No entanto, o tamanho do efeito foi elevado (d de Cohen = 0,836), sugerindo uma
tendéncia com relevancia pratica, ainda que ndo estatisticamente confirmada. Este resultado
poderd indicar que a manutencdo do canal online est4 associada, em parte, a uma percegao

mais positiva da alimentagdo das criangas.

Tabela 23. Resumo do teste ¢ para amostras independentes comparando a perce¢do de alimentagdo

mais saudavel entre participantes que continuam a comprar online e aqueles que ja ndo o fazem (N

=82)
Grupo Média Desvio Padrao t(df) p
Compra online (Sim) 0,59 0,836 0,925 (80) 0,358
Compra online (Nao) 0,41 0,836

Fonte: Dados do estudo (2025).

3.4.4.2 Frequéncia de compra online antes vs. durante a pandemia

Com o objetivo de verificar se os habitos de compra alimentar online foram impactados pela
pandemia da COVID-19, foi realizado um teste ¢ para amostras independentes. Comparou-
se a frequéncia de compras durante a pandemia (B1 FreqCompra) entre participantes que ja
utilizavam o canal online antes da pandemia (B2 PrePandemiaCompra = 1) e aqueles que

ndo o faziam (B2 = 0).

Os resultados revelaram uma diferenga estatisticamente significativa entre os grupos (#(82,7)
=-2,064, p = 0,042), com média superior entre os que ja compravam online previamente (M
= 3,67; DP = 1,03) em comparacao com os que nao tinham esse habito (M = 3,19; DP =
1,12), conforme representado na Tabela 24 e na Figura 20. O tamanho do efeito foi elevado
(d de Cohen = 1,075), o que indica uma diferenca robusta. Estes dados confirmam que a
pandemia impactou significativamente os padrdes de compra online, validando a hipotese
H1 do presente estudo.
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Tabela 24. Resumo do teste ¢ para amostras independentes comparando a frequéncia de compras
online durante a pandemia entre participantes que ja compravam online antes da pandemia e

aqueles que ndo o faziam (N = 85)

Grupo Média Desvio Padrao t(df) p
Nao comprava antes 3,19 1,12 -2,064 (82,7) 0,042
J4 comprava antes 3,67 1,03

Fonte: Dados do estudo (2025).

Frequéncia de Compras Online Durante a Pandemia
por Habito Prévio de Compra
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Figura 20.

Comparagao da média de frequéncia de compras online antes e durante a pandemia de COVID-19

(N = 85).
Fonte: Dados do estudo (2025).

3.4.4.3 Frequéncia de compra online antes da pandemia vs. atualmente

Com o objetivo de testar a HI, foi realizado um teste t para amostras emparelhadas,
comparando a frequéncia de compras alimentares online antes da pandemia (B2) com a
frequéncia atual (B1). Os resultados, apresentados na Tabela 25, revelaram um aumento
significativo da frequéncia de compras online, com a média a passar de 0,49 (DP = 0,503)
para 3,42 (DP = 1,095). A diferenca média foi de -2,929 ((84) = -24,560; p < 0,001), com
um tamanho de efeito muito elevado (d de Cohen = -2,664). Estes resultados suportam a
hipotese de que os habitos de compra online de alimentos foram significativamente

impactados pela pandemia.
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Tabela 25. Resumo do teste ¢t emparelhado comparando a frequéncia de compras online antes da

pandemia vs atualmente (N = 85)

Variavel Média Desvio Erro t gl p
Padrio Padrio
B2 PrePandemiaCompra 0,49 0,503 0,055
B1 FreqCompra 3,42 1,095 0,119 -24,560 84 < 0,001

Fonte: Dados do estudo (2025).

3.4.5 Quadro-Resumo das Hipéteses Testadas e Resultados Obtidos

Com o objetivo de sintetizar as principais analises estatisticas realizadas, apresenta-se, de
seguida, a Tabela 26, um quadro-resumo com a descricdo das hipdteses formuladas, os

valores de significancia e a confirmagao (ou ndo) das mesmas com base nos dados obtidos.

Tabela 26. Quadro-Resumo das Hipoteses Testadas e Resultados Obtidos

Hipotese Descricao Resultado Significancia (p)
H1 Mudanga nos héabitos de compra de Confirmada Nao aplicavel
alimentos
H2 Aumento do uso de plataformas online Confirmada p <0,05
H3 Aumento do consumo de processados em  Nao confirmada p>0,05

criangas devido a maior utilizagdao do
canal online
H4 Redugdo da variedade de frescos nas Nao confirmada p>0,05
compras online
H5 Preferéncia pelo canal online em Confirmada Nao aplicavel

detrimento do fisico

H6 Impacto negativo na qualidade Nao confirmada p > 0,05
nutricional
H7 Manutengdo do habito de comprar online  Nao confirmada Nao aplicavel

apos pandemia
HS Maior preocupacao com nutri¢do infantil Confirmada p <0,05
durante e ap6s pandemia

Fonte: Dados do estudo (2025).
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CAPITULO IV — INTERPRETACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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A presente sec¢do tem como objetivo interpretar e discutir os principais resultados obtidos
no ambito deste estudo, a luz dos objetivos definidos, das hipdteses de investigacao
formuladas e da literatura cientifica previamente analisada. A andlise é orientada para uma
leitura critica e comparativa dos dados, procurando confirmar, complementar ou contradizer
os contributos tedricos apresentados, bem como compreender o significado dos

comportamentos observados no contexto portugués, durante e apds a COVID-19.

Partindo de uma abordagem centrada no consumidor, a discussdo sera organizada por blocos
tematicos correspondentes as hipoteses de investigacao, permitindo uma reflexao sistematica
e fundamentada. Serdo abordadas, em sequéncia, as mudancas nos habitos de compra
alimentar, os impactos observados na alimentacao infantil, a preferéncia pelo canal online,
a relevancia atribuida a nutricao infantil, e, por fim, os resultados associados a Teoria do

Comportamento Planeado de Ajzen (1991), que sustentou parte do modelo de investigacao.

A discussdo baseia-se exclusivamente nos resultados empiricos ja apresentados no capitulo
anterior, integrando-os com os principais estudos referidos na revisdo da literatura,
nomeadamente os contributos de Baker et al. (2020), Zhao e Bacao (2020), Hansen (2008),
Ramus e Nielsen (2005), entre outros. A interpretacdo dos resultados contempla quer as
hipodteses confirmadas — cuja significancia estatistica suporta conclusdes validas —, quer
as hipoteses nao confirmadas, que sdo aqui igualmente analisadas, com destaque para
possiveis explicacdes da sua auséncia (p > 0,05), tendo em consideragdo limitagdes da

amostra, da operacionaliza¢do dos construtos ou da realidade comportamental observada.

Paralelamente, serdo destacadas implicagdes praticas especificas decorrentes dos resultados,
com foco na promog¢do de habitos alimentares saudaveis na infancia, no papel dos pais
enquanto decisores de compra em contexto digital, e nas oportunidades para politicas

publicas, comunicacao social e educacao parental.

Com este enquadramento, apresenta-se de seguida a discussao detalhada dos blocos

tematicos definidos.

4.1 Mudancas nos habitos de compra alimentar (H1 e H2)

Os resultados obtidos neste estudo evidenciam alteragdes significativas nos habitos de

compra alimentar das familias portuguesas com criangas pequenas durante a pandemia da
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COVID-19. A maioria dos participantes afirmou ter recorrido as compras online com maior

frequéncia, o que permite confirmar as hipoteses HI e H2.

A andlise da pergunta B1 demonstrou que a maioria dos inquiridos recorreu ao e-commerce
alimentar durante o periodo pandémico. Este comportamento ¢ consistente com o observado
a nivel global, com um aumento generalizado das compras online de bens alimentares como
resposta as medidas de confinamento e restrigdes impostas, em linha com o que foi
identificado por Gotthelf (2020) e Sheth (2020), que destacam a rapida transformagao digital
dos comportamentos de consumo em situagdes de crise. Estes autores sublinham que, em
contextos de incerteza como o da pandemia da COVID-19, os consumidores tendem a adotar
solugdes tecnologicas mais seguras e praticas, como o e-commerce alimentar. A adaptacao
comportamental observada ¢ ainda apoiada pelo modelo de Baker et al. (2020), que
evidencia mudancas no comportamento do consumidor em resposta a crises sistémicas,
como a vivida entre 2020 e 2023. No contexto portugués, estes resultados sugerem que o
canal digital ganhou relevancia no acesso a produtos essenciais, funcionando como uma
alternativa viavel ao retalho fisico. Esta evidéncia confirma a hipétese H2, ao indicar que o
uso de plataformas online para compras alimentares aumentou significativamente durante a
pandemia, conforme demonstrado pelos valores médios elevados de frequéncia de compra

reportados pelos participantes.

Relativamente aos motivos que levaram os participantes a optar por este canal, a pergunta
B4 revelou que os fatores mais frequentemente apontados foram a facilidade e conveniéncia
(74,5%) e a preocupagdo com a saude (50,8%), seguidos de campanhas e promog¢des (30,6%)
e da maior variedade de produtos (26,5%). Estes dados vao ao encontro das conclusdes de
Zhao e Bacao (2020), que destacam o papel da conveniéncia e da percecao de seguranca
como fatores motivadores da transi¢ao para o consumo digital em periodos de crise. Também
Baker et al. (2020) sublinham que o comportamento do consumidor em contextos disruptivos
¢ influenciado pela procura de solugdes que reduzam a exposi¢do ao risco, bem como pela

adaptacdo rapida as circunstancias do momento.

Em suma, os resultados deste estudo confirmam que a pandemia teve um impacto direto e
expressivo nas preferéncias dos consumidores em relagdo ao canal de compra de alimentos,
dando origem a transformagdes comportamentais significativas durante o periodo

pandémico.
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Estes resultados oferecem pistas relevantes para diversas areas de atuagdo. Em termos de
politicas publicas, confirma-se a importancia de promover o acesso digital e a literacia
tecnoldgica junto das familias com criangas pequenas, garantindo que todos os grupos
sociais possam beneficiar da conveniéncia e segurangca das compras online. Para os
profissionais de marketing digital no setor da alimentagdo, os dados sugerem a necessidade
de investir em plataformas intuitivas, com sugestdes saudaveis e funcionalidades que
permitam aos pais tomar decisdes informadas rapidamente. J4 ao nivel da educacdo parental,
deve reforcar-se a consciencializagdo sobre o impacto que a compra online pode ter nas

escolhas alimentares das criangas.

4.2 Alteracoes na alimentacio infantil (H3, H4, H6)

As hipoteses H3, H4 e H6 visaram compreender de que forma a pandemia e a consequente
adocdo das compras alimentares online influenciaram os habitos alimentares das criangas
entre os 0 e os 6 anos. Procurou-se avaliar se este contexto resultou num aumento do
consumo de alimentos processados (H3), numa redugao da variedade de produtos frescos

(H4) e numa alteragao global da qualidade nutricional da dieta infantil (H6).

Relativamente a hipdtese H3, os dados descritivos da pergunta C5 revelaram que 34,6% dos
inquiridos indicaram um aumento no consumo de snacks ou alimentos processados por parte
dos seus filhos durante a pandemia. Este dado sugere uma percecdo generalizada de mudanga
nos habitos alimentares infantis, em linha com a literatura que aponta para uma maior
dependéncia de alimentos ultraprocessados em periodos de crise, pela sua conveniéncia,
durabilidade e facilidade de acesso (Baker et al., 2020). No entanto, a analise de regressao
linear realizada para testar a associagdo entre a frequéncia de compras online (B1) e o
aumento do consumo de alimentos processados (varidveis C2_FastFood e C2_Snacks) ndo
revelou significancia estatistica (f = —0,178; p = 0,385). Ou seja, os dados nao permitem

concluir que o canal digital tenha sido o fator responsavel por esse aumento de consumo.

Assim, embora exista uma percegao relevante de aumento de alimentos processados durante
a pandemia, a hipotese H3 nao ¢ confirmada, pois os resultados ndo sustentam uma relacao
causal entre a adogdo do e-commerce alimentar e esse padrdo alimentar. Esta conclusdao
sugere que outros fatores — como altera¢des na rotina familiar, stress parental ou falta de
apoio logistico — poderdo ter tido um peso mais determinante nas escolhas alimentares

feitas para as criangas.
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Relativamente a hipotese H4, os dados da pergunta B5 revelam que a maioria dos
participantes (76,5%) reportou ter adquirido alimentos frescos online durante a pandemia, o
que contraria a ideia de uma reducdo generalizada. No entanto, a pergunta C2, de resposta
multipla, indica que uma propor¢ao relevante de inquiridos referiu ter sentido uma menor
variedade de frutas e legumes disponivel nas suas compras. Este dado subjetivo sugere que,
embora a compra de frescos tenha ocorrido, parte da amostra experienciou limitagdes na
diversidade ou qualidade percebida desses produtos. Dada a auséncia de uma analise
comparativa direta com padrdes anteriores a pandemia e a natureza percecionada do
feedback, a hipotese H4 ndo pode ser considerada confirmada, mas aponta para uma
experiéncia heterogénea dos consumidores quanto a oferta de alimentos frescos no e-
commerce alimentar. Esta ambiguidade destaca a necessidade de politicas de retalho digital
mais robustas na oferta e apresentagdo de frescos, bem como de estratégias para reforgar a

confianca dos consumidores na qualidade desses produtos em plataformas online.

A hipétese H6 propunha que a alimentacdo infantil teria sofrido mudangas significativas
durante a pandemia, com impacto negativo na qualidade nutricional. Os dados da pergunta
C1 mostram que 66,7% dos inquiridos reconhecem que os habitos alimentares dos filhos
sofreram alteragdes durante a pandemia, o que valida a percecao generalizada de mudanga.
No entanto, a dire¢do dessa mudanga ¢ menos consensual: de acordo com os dados da
pergunta C4, 34,6% consideram que a alimentag@o infantil passou a ser mais saudavel,
20,1% acreditam que piorou, e 45,3% responderam “ndo sei”. Estes resultados ndo permitem
validar integralmente a hipotese H6, uma vez que nao € possivel afirmar que o impacto tenha
sido, de forma predominante, negativo. A coexisténcia de diferentes percegdes sugere um
impacto heterogéneo, condicionado por fatores contextuais e estratégias familiares de
resposta a crise. A auséncia de significancia estatistica clara podera refletir uma percecao
ambivalente por parte dos cuidadores, divididos entre esforcos conscientes de melhoria e
constrangimentos reais (economicos, logisticos ou emocionais) que dificultaram a
manuten¢ao de habitos nutricionais saudaveis. De carater menos conclusivo, estes resultados
hipotese levantam questdes importantes sobre a diversidade de experiéncias familiares
durante a pandemia e, ainda assim, a perce¢ao de alteragdo por parte da maioria dos pais
evidencia o papel relevante do contexto pandémico na configuragcao dos héabitos alimentares

das criangas.

Estas ambiguidades revelam a complexidade da avaliagdo subjetiva dos comportamentos

alimentares, especialmente em contextos de disrup¢do. Do ponto de vista pratico, estes
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resultados reforcam a importincia de intervengdes educativas mais claras e acessiveis, bem
como de apoios institucionais que promovam a acessibilidade e atratividade de alimentos

saudaveis no canal digital, mesmo em situac¢des de crise.

Em sintese, os dados obtidos evidenciam que a pandemia teve um impacto real nos
comportamentos alimentares das criangas pequenas, embora esse impacto se tenha
manifestado de forma diferenciada entre familias. Tal reforca a pertinéncia de uma
abordagem segmentada nas estratégias de interven¢do publica e privada, com foco especial

na promog¢ao da saude infantil em contextos de instabilidade social e economica.

4.3 Preferéncia pelo canal online (HS, H7)

As hipoteses H5 e H7 visaram explorar a preferéncia dos consumidores portugueses pelo
canal online na compra de alimentos, tanto durante como apos a pandemia. A hipétese HS
propde que, durante a pandemia, o canal online foi preferido em detrimento das lojas fisicas;

a hipotese H7 sugere que esse habito se manteve parcialmente no periodo pdés-pandémico.

A hipotese H5 ¢ confirmada pelos dados da pergunta B3, que indicam que 74,2% dos
inquiridos aumentaram a frequéncia de compras online de bens alimentares durante a
pandemia. Este crescimento acentuado do uso do canal digital reflete a preferéncia
circunstancial por este meio de compra, associada a necessidade de evitar deslocagoes,
reduzir o contacto fisico e responder a novas exigéncias logisticas familiares. Estes
resultados estdo alinhados com os contributos de Zhao e Bacao (2020), que observaram um
aumento substancial da ado¢do do comércio eletronico alimentar em resposta as restri¢des

impostas pelo contexto pandémico.

A hipotese H7, observada pelos dados da pergunta E1, ndo se confirma estatisticamente,
com 49,4% dos participantes a indicar atualmente continuar a realizar compras online de
alimentos. Este dado confirma que, para uma parte significativa da amostra, o
comportamento ndo foi exclusivamente reativo a pandemia, mas transformou-se num habito
mantido no tempo. Esta conclusdo reforca as observagdes de Gotthelf (2020), segundo as
quais experiéncias positivas durante periodos de disrup¢ao podem consolidar novos padrdes

de comportamento de compra, mesmo apds o fim do fator de crise.

Adicionalmente, os resultados da pergunta E2 revelam que, entre os que continuam a

comprar online, a maioria realiza compras com uma frequéncia de uma a duas vezes por
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més, o que demonstra uma integracao estdvel desse canal nas rotinas de consumo alimentar.
Embora esta frequéncia nao indique uma substitui¢ao total das compras fisicas, ela evidencia
uma convivéncia entre os dois formatos, com o canal online a afirmar-se como alternativa

viavel para diversas necessidades alimentares.

Estas conclusdoes também tém implicagdes praticas relevantes. Do ponto de vista das
politicas publicas, torna-se essencial promover literacia digital junto de populagdes mais
vulneraveis, garantindo um acesso equitativo aos canais de compra online. Para os retalhistas
e marcas alimentares, os dados reforcam a importancia de investir em plataformas digitais
intuitivas, seguras e adaptadas as necessidades familiares — por exemplo, com
funcionalidades que privilegiem produtos frescos ou planos semanais de alimentacdo

saudavel.

Em suma, os dados sustentam que o canal online foi amplamente preferido durante a
pandemia e que o seu uso permanece significativo no periodo atual, validando a hipotese
HS. Esta tendéncia confirma o papel transformador da pandemia nos habitos de compra
alimentar e sugere um reposicionamento estrutural do e-commerce no quotidiano das

familias portuguesas.

4.4 Relevancia atribuida a nutricao infantil (H8)

A hipotese H8 propds que a pandemia da COVID-19 teria levado a um aumento da
preocupagdo das familias portuguesas com a nutricdo infantil. Os dados recolhidos
sustentam esta hipotese, evidenciando uma valorizagdo crescente da satide alimentar das

criangas por parte dos pais e cuidadores durante e ap6s o periodo pandémico.

A pergunta C2 permitiu identificar as principais alteracdes percebidas nos habitos
alimentares infantis, e uma das opgdes mais frequentemente assinaladas foi precisamente a
“preferéncia por alimentos mais saudaveis”. Esta resposta revela uma tentativa consciente,
por parte de alguns inquiridos, de melhorar a qualidade nutricional da alimentacao dos seus
filhos. Além disso, a “maior preocupacdo com a saude” foi também identificada como um
dos fatores que mais contribuiram para a mudanga alimentar, conforme indicado na pergunta

C3.

Estes resultados corroboram o estudo de Zhao e Bacao (2020), que aponta para uma

reconfigura¢do das prioridades alimentares em contextos de crise, onde a satde passa a
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assumir um papel central nas decisdes de compra. A pandemia parece ter refor¢ado o valor
atribuido a alimentacdo como elemento de protegao e prevengao, sobretudo em familias com

criangas em idade pediatrica.

Adicionalmente, a valorizacao da nutri¢do infantil ficou refletida na elevada percentagem de
participantes que consideraram que os habitos alimentares dos filhos mudaram apés a
pandemia (C1), bem como na percecdo de que a alimentagdo se tornou mais saudavel em
parte significativa da amostra (C4). Embora, como analisado anteriormente, essas mudangas
nem sempre tenham sido consensualmente positivas, os resultados obtidos sustentam a
hipotese H8, sugerindo um aumento da sensibilidade parental em relacdo a qualidade da
alimentagdo dos filhos e uma maior consciencializagdo quanto ao impacto da nutri¢do no

bem-estar das criangas.

Estas evidéncias tém implicacdes relevantes para a promogdo da saude publica,
nomeadamente na necessidade de refor¢ar programas de educacao alimentar direcionados a
pais e cuidadores, e na importancia de apoiar politicas publicas que incentivem a oferta
digital de produtos saudaveis, por exemplo, com etiquetas visuais claras, subsidios a compra

de alimentos frescos online ou campanhas de sensibilizagdo em plataformas de e-commerce.

4.5 Aplicacao da Teoria do Comportamento Planeado (TPB)

A Teoria do Comportamento Planeado (TPB), proposta por Ajzen (1991), foi integrada neste
estudo como modelo teérico complementar com o objetivo de compreender de que forma as
crengas comportamentais (atitude), normativas (norma subjetiva) e de controlo (controlo
comportamental percecionado) influenciaram a intengao de compra de alimentos online, no

contexto da pandemia e com foco na alimentacao infantil.

As variaveis TPB foram analisadas com base em itens tedricos agrupados por construto.
Apesar de algumas limitagdes ao nivel da consisténcia interna das escalas de atitude e norma
subjetiva, a estrutura teorica foi mantida para efeitos de analise exploratdria. As analises de
fiabilidade realizadas com o alfa de Cronbach revelaram valores insatisfatorios para os
blocos atitude, norma subjetiva e controlo, ndo permitindo considera-los como escalas

fiaveis. Apenas a intengdo apresentou consisténcia interna muito boa.

A analise fatorial exploratoria confirmou a adequag¢ao do modelo as respostas da amostra,

revelando a presenga de quatro fatores distintos, em conformidade com a estrutura tedrica
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da TPB. A varidvel atitude demonstrou forte coesdo interna, refletindo uma percecao
positiva face as compras alimentares online. Entre os itens que compdem esta escala,
destacam-se afirmagdes relacionadas com a gestdo pratica da alimentagdo familiar e com a

poupanga de tempo, aspetos particularmente valorizados no contexto da parentalidade.

A regressdo linear multipla revelou que o modelo da TPB explica 60,6% da variancia da
inten¢do de manter as compras alimentares online, com significancia estatistica (p < 0,001).
O controlo percecionado foi o preditor mais relevante, seguido da norma subjetiva. Estes
resultados sao indicativos da utilidade exploratoria do modelo TPB no contexto analisado.
Os participantes que valorizam o canal digital e que sentem que tém autonomia para o utilizar
demonstraram uma intengdo significativamente mais elevada de manter o comportamento.
Estes achados confirmam a aplicabilidade da TPB ao consumo alimentar digital, reforcando

o papel do controlo percecionado como varidvel-chave, tal como proposto por Ajzen (1991).

Embora com menor impacto, a norma subjetiva também demonstrou associagdao positiva
com a inten¢do. Este resultado sugere que, apesar de as decisdes de compra online de
alimentos parecerem, em grande parte, autdbnomas, existe ainda alguma influéncia das
pessoas proximas — familiares ou pares — sobre este tipo de comportamento, como

indicado por Ramus e Nielsen (2005).

Importa destacar que estes resultados ganham especial relevancia quando aplicados ao
universo especifico deste estudo — pais de criangas entre os 0 € os 6 anos. O envolvimento
parental na alimentacdo infantil implica maior planeamento, responsabilidade e avaliacao de
riscos, o que podera explicar a forca preditiva do controlo percecionado. Esta percecao de
dominio do comportamento, aliada a uma atitude positiva, justifica a manuten¢ao do habito

mesmo apods o fim das restrigdes pandémicas, fendémeno identificado por Gotthelf (2020).

A aplicagao da TPB demonstrou-se, assim, valida e 1til para explicar o comportamento de
compra alimentar online em contexto de mudanga estrutural, contribuindo para a
compreensdo dos fatores psicologicos que sustentam a continuidade deste comportamento

no periodo pds-pandémico.
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CAPITULO V — CONCLUSOES, LIMITACOES DE ESTUDO E SUGESTOES
PARA INVESTIGACOES FUTURAS
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O presente estudo teve como principal objetivo analisar o impacto da pandemia da COVID-
19 nos habitos de compra alimentar dos consumidores portugueses com filhos entre os 0 e
0os 6 anos a época, explorando simultaneamente as consequéncias percebidas para a
alimenta¢do infantil e os fatores que influenciaram a ado¢do do canal online. Para isso, foi
integrada a Teoria do Comportamento Planeado (TPB), de Ajzen (1991), como modelo

tedrico de suporte, numa perspetiva aplicada e exploratoria.

Os resultados obtidos revelaram que a pandemia provocou uma transformagao significativa
no comportamento de compra alimentar, com forte adesdo ao canal digital por parte dos pais,
especialmente motivada por razdes de conveniéncia, necessidade de seguranca e gestio
pratica da vida familiar. Esta mudanca ndo foi exclusivamente reativa: para uma parte
relevante dos inquiridos, o e-commerce alimentar consolidou-se como habito regular no

periodo pds-pandémico.

Relativamente a alimentagao infantil, os dados demonstraram uma percecao generalizada de
mudanga, ainda que os seus efeitos tenham sido ambivalentes. Em algumas familias
verificou-se maior preocupagdo com a satde alimentar das criangas; noutras, identificou-se
um aumento no consumo de alimentos processados e uma diminui¢do da variedade de
produtos frescos. A investigagdo evidencia ainda que fatores emocionais vivenciados
durante a pandemia — como stress, medo, inseguranc¢a e ansiedade parental — poderao ter
desempenhado um papel importante na escolha dos alimentos adquiridos online para os

filhos.

A aplicacdo da TPB permitiu aprofundar a compreensao dos determinantes psicolégicos da
inten¢do de compra online, revelando tendéncias de associagdo entre as variaveis atitude,
norma subjetiva e controlo percecionado com a intencdo de manter o comportamento.
Embora essas relagdes ndo tenham atingido valores estatisticamente determinadores, os
resultados confirmam a utilidade do modelo numa perspetiva explicativa e indicam

caminhos promissores para estudos futuros mais aprofundados.

Este estudo permitiu captar, de forma integrada, os efeitos comportamentais, emocionais e
alimentares decorrentes da pandemia em contexto familiar, oferecendo um contributo
importante para o conhecimento cientifico e para o desenho de estratégias de intervengao

informadas e relevantes.
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5.1 Sintese das Respostas as Questoes de Investigacio

No decurso desta investigagdo, foram formuladas cinco questdes principais, orientadoras da
analise e estrutura do estudo. Com base nos dados recolhidos e nas hipoteses testadas,
apresenta-se de seguida uma sintese das respostas a essas questoes, procurando esclarecer,

de forma clara e objetiva, os principais achados obtidos.

RQ1: Quais foram as principais mudancas nos habitos alimentares das criancas
durante a pandemia da COVID-19 e de que forma estas impactaram a qualidade

nutricional das suas dietas?

Verificaram-se alteragdes alimentares significativas, incluindo o aumento do consumo de
alimentos processados em algumas familias e uma tentativa de melhoria nutricional noutras.
Embora 66,7% dos pais tenham reportado mudangas, os efeitos foram ambivalentes: 34,6%
percecionaram uma melhoria, 20,1% relataram piora e 45,3% nao souberam indicar a direcao

da mudanca. A qualidade nutricional ndo foi afetada de forma univoca.

RQ2: Como evoluiram as praticas de compra online de alimentos nas familias com
criancas pequenas durante a pandemia, e que tipos de alimentos passaram a ser

priorizados?

Houve um aumento significativo da frequéncia de compras online (confirmando a H2). Os
produtos mais comprados incluiram alimentos congelados, frescos, laticinios e snacks. Este
padrao revela tanto a procura por conveniéncia como a tentativa de manter alguma variedade

e qualidade alimentar.

RQ3: De que modo as compras online influenciaram a qualidade e diversidade das

escolhas alimentares feitas pelos pais para os seus filhos?

Os dados sugerem que o canal online contribuiu, em alguns casos, para a redugdo da
diversidade de produtos frescos (embora essa hipotese ndo tenha sido plenamente
confirmada). A escolha de alimentos foi influenciada por fatores emocionais, percecdo de
frescura e confianga nas plataformas. A influéncia foi relevante, mas ndo exclusivamente

negativa nem estatisticamente determinante.
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RQ4: Em que medida o e-commerce alimentar impactou a alimentacido infantil — e
essa influéncia foi percecionada como positiva ou negativa sob o ponto de vista

nutricional?

A percecdo parental aponta para mudancgas significativas, mas ndo consensuais. A
alimentagdo infantil foi impactada de forma diversa: houve uma valorizagdo da satde e
simultaneamente um aumento do consumo de alimentos menos saudéaveis. O impacto do e-

commerce ndo foi percecionado como exclusivamente benéfico ou prejudicial.

RQS5: Que mudangas nos comportamentos de compra alimentar online se mantiveram
no periodo pos-pandémico, no caso das familias portuguesas com criancas até aos 6

anos?

Os dados indicam que 49,4% dos inquiridos mantiveram o hébito de comprar alimentos
online ap6s a pandemia, embora com menor frequéncia. Isso revela que o e-commerce

alimentar se consolidou como parte das rotinas familiares para muitos consumidores.

5.2 Contribuicao do Estudo

Este trabalho oferece um contributo significativo a trés niveis: tedrico, pratico e social.

A nivel tedrico, amplia o corpo de conhecimento sobre comportamento do consumidor em
situagdes de crise, ao aplicar e testar a Teoria do Comportamento Planeado num contexto
até aqui pouco explorado: a compra alimentar online por pais de criangas pequenas em
Portugal. Mesmo com limitagdes psicométricas, a aplicacdio da TPB demonstrou valor
explicativo e abriu novas linhas de questionamento sobre a intencionalidade em
comportamentos digitais. A aplicacdo desta teoria revelou que a intengdo de comprar
alimentos online estd fortemente associada a atitude positiva e ao controlo percecionado, o
que indica que estratégias de marketing digital devem reforg¢ar a ideia de autonomia,
simplicidade e conveniéncia. A presenga de tutoriais, avaliacdes, programas de fideliza¢ao
e funcionalidades de personalizagdo pode aumentar o sentimento de competéncia do

utilizador e, assim, reforcar a sua predisposi¢do para comprar.

A nivel pratico, os resultados permitem identificar varias implica¢des relevantes para

empresas de e-commerce alimentar, supermercados online, profissionais de saude,
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educadores e decisores politicos, com destaque para o comportamento de pais com filhos em
idade pediatrica num contexto de transi¢cdo digital acelerada, ao destacarem os fatores que
influenciam a inten¢do de compra — como a percecdo de conveniéncia, a confianga no
processo e o sentimento de controlo sobre a experiéncia de compra. Estratégias que reforcem
estas dimensdes, como sites intuitivos, programas de fidelizacdo personalizados,
recomendacgoes sociais e politicas de devolugao claras, poderdo contribuir para a manutengao

e expansao da base de clientes por parte de empresas.

Verificou-se que a pandemia da COVID-19 provocou uma alteragdo expressiva nos habitos
de compra alimentar, com forte adesdo ao canal online € manuten¢do do comportamento no
periodo pos-crise. Este dado reforca a necessidade de investimento continuo na otimizagao
das plataformas de compras digitais, especialmente na sua acessibilidade, fiabilidade e
capacidade de resposta as necessidades das familias com criangas. A facilidade de
navegac¢do, a oferta de produtos saudaveis e a transparéncia na comunicacao podem ser

fatores-chave para fidelizar este publico.

A nivel social, a investigacdo revela que o canal digital, embora eficaz, ndo ¢ neutro em
termos nutricionais. O risco de escolhas menos saudaveis em ambiente online foi confirmado
por parte dos inquiridos, sublinhando a necessidade de intervencdes educativas e de politicas
publicas que garantam o acesso a alimentos frescos, equilibrados e acessiveis no comércio
digital, especialmente para familias com criancas em idade critica de desenvolvimento.
Sobre este ponto de vista da satide publica, os resultados revelam uma realidade mista no
que respeita a alimentacdo infantil durante a pandemia: embora exista uma percecao de
maior preocupagdo com a nutricdo, também se verificou um aumento no consumo de
alimentos processados € uma reducdo da variedade de alimentos frescos em algumas
familias. Estes dados sugerem que programas de literacia alimentar dirigidos aos pais devem
ser prioritarios, particularmente em contextos de compra online, onde as decisdes sdo muitas

vezes rapidas, condicionadas e influenciadas por fatores externos.

Os dados obtidos podem ainda ser Uteis para apoiar politicas publicas que promovam o
equilibrio entre conveniéncia digital e satde, refor¢ando a necessidade de regulamentagdes
que incentivem praticas comerciais mais responsaveis e educativas no e-commerce

alimentar.
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5.3 Limitacoes do Estudo

Como em qualquer investigagdo empirica, o presente estudo ndo esta isento de limitacdes,
as quais devem ser reconhecidas de forma transparente para uma interpretagdo adequada dos

resultados e das suas implicagoes.

Em termos metodologicos, destaca-se o uso de um questionario por autorrelato, o que podera
introduzir enviesamentos de percecdo ou memoria e limitar a validacdo de intengdes

declaradas face a comportamentos reais.

Do ponto de vista psicométrico, algumas escalas baseadas na Teoria do Comportamento
Planeado apresentaram niveis de consisténcia interna inferiores ao desejavel, nomeadamente
nos blocos de atitude e norma subjetiva. Esta limitacdo obrigou a analise de alguns itens de
forma isolada, o que reduz a robustez estatistica das conclusdes associadas ao modelo

tedrico.

Relativamente a amostra, importa referir que a recolha de dados foi feita por conveniéncia,
resultando numa amostra nao probabilistica e ndo representativa da populagdo portuguesa.
Apesar de ter sido possivel atingir um nimero consideravel de respostas, o perfil dos
participantes podera refletir maioritariamente segmentos da populagdo com maior acesso
digital e predisposi¢ao para participar em estudos académicos. Este aspeto limita a
generalizacdo dos resultados a todo o universo de pais em Portugal com criangas entre os 0
e os 6 anos a época da pandemia enquanto emergéncia sanitaria global em Portugal (2020-

2023).

Também o recorte geografico e cultural constitui uma limitagdo relevante. O estudo foi
conduzido exclusivamente em territorio portugués, o que impede a extrapolacdo direta dos
resultados para outros contextos socioecondmicos ou culturais. As praticas de consumo
alimentar e adesdo ao canal online podem variar significativamente entre paises, pelo que a
replicacdo deste estudo em realidades diferentes serd necessaria para aferir a sua validade

externa.

Por fim, importa reconhecer a dimensdo temporal da analise. Os dados foram recolhidos
num momento especifico do periodo pds-pandemia, o que significa que as percecoes e
comportamentos captados refletem um contexto de transicdo. A medida que novas rotinas

se consolidam, é expectavel que o comportamento do consumidor continue a evoluir, pelo
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que os resultados apresentados devem ser interpretados como uma fotografia de um

momento particular, € ndo como padrdes permanentes.

5.4 Lacunas na literatura e propostas para investigacoes futuras

Apesar da existéncia de varios estudos sobre o comportamento de compra online durante a
pandemia da COVID-19, persistem lacunas relevantes na literatura, particularmente no que
se refere a ligacdo entre o e-commerce alimentar € os impactos nutricionais nas criangas em
idade pediatrica. A maioria dos trabalhos existentes centra-se em criangas em idade escolar,
negligenciando a primeira infancia, um periodo critico para a formagdo de habitos
alimentares duradouros (Scaglioni et al., 2018). Neste sentido, o presente estudo procurou

colmatar parte dessa lacuna, ao focar-se em familias com filhos entre os 0 e os 6 anos.

Adicionalmente, embora haja evidéncia empirica da preferéncia por alimentos embalados e
de longa duragdo durante a pandemia (FAO, 2021), continuam escassos os estudos que
investigam os efeitos destas mudancgas nos padrdes nutricionais infantis. Pouco se sabe, por
exemplo, se o canal online contribuiu para uma maior ingestdo de alimentos
ultraprocessados, ou se, pelo contrario, facilitou decisdes mais conscientes devido a redugao

da exposi¢do ao ambiente fisico de loja.

Também permanece pouco explorado o papel das estratégias de marketing e comunicagao
digital dirigidas aos pais durante este periodo. Investigagdes futuras poderdo aprofundar
como mensagens focadas na conveniéncia, seguranga ou saude — promovidas por
plataformas de e-commerce e marcas alimentares — influenciaram decisdes de compra em
contexto familiar. Uma andlise critica sobre os estimulos digitais utilizados e a arquitetura
das plataformas podera fornecer insights relevantes para o desenvolvimento de ambientes
digitais mais responsaveis e orientados para a promog¢do da satde infantil (Cohen et al.,

2021).

Outra lacuna significativa prende-se com a falta de estudos longitudinais que permitam
compreender se os comportamentos adquiridos durante a pandemia se mantém ou se houve
um retorno aos padrdes anteriores. Investigagdes que analisem a persisténcia ou a
reversibilidade desses comportamentos sao essenciais para orientar politicas publicas e

estratégias comerciais em cendrios futuros de crise ou adaptacdo social.
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Do ponto de vista tedrico, destaca-se ainda a escassez de estudos que apliquem modelos
consolidados, como a Teoria do Comportamento Planeado, ao comportamento de compra

alimentar por parte dos pais. Em particular, ha necessidade de compreender melhor:

e De que forma a atitude parental, em relagdo a conveniéncia, seguranca e qualidade

dos produtos online, influencia o comportamento de compra;

e Qual o papel das normas subjetivas, incluindo redes de apoio, profissionais de satde

e redes sociais, nas escolhas alimentares durante periodos de disrup¢ao;

e De que modo o controlo comportamental percecionado ¢ condicionado pela literacia

digital e pelo contexto socioecondmico dos consumidores.

Estudos futuros que integrem estas dimensdes num desenho metodoldgico mais robusto,
combinando inquéritos com entrevistas qualitativas, estudos de caso ou analises de dados
reais de consumo, poderdo contribuir para uma compreensao mais profunda e pratica deste
fendmeno. Além disso, serd util analisar de forma segmentada diferentes perfis de
consumidores, nomeadamente pais com distintos niveis de literacia digital, idade,

escolaridade ou recursos financeiros.

Para além do presente estudo contribuir de forma relevante para a compreensdo do
comportamento de compra alimentar online no contexto de pandemia e pds-pandemia,
oferece também um ponto de partida solido para investigagdes futuras que desejem
aprofundar a rela¢do entre e-commerce, saide publica e comportamento alimentar infantil.
A COVID-19 abriu um espago Unico para se repensar o papel da tecnologia na alimentagao
das familias e a investigacdo cientifica tem um papel central na andlise, regulagdo e

orientagao desses novos paradigmas.

Em conclusao, os resultados deste estudo contribuem para reforgar a importancia da
alimentacdo saudavel na infancia e para a compreensdo dos fatores que moldam os
comportamentos de compra alimentar das familias portuguesas em contexto de crise. Espera-
se que estes possam informar praticas, politicas e futuras investigagdes, promovendo uma

abordagem mais consciente e sustentavel a alimentacdo infantil em Portugal.
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Apéndice I — Questionario
O Impacto da COVID-19 nas compras e habitos alimentares na primeira infancia.

Este questionario foi desenvolvido no ambito da Dissertagdo de Mestrado em Marketing
Digital do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP), com o
objetivo de avaliar o impacto da COVID-19 nas compras online € nos habitos alimentares

na primeira infancia.

A participacdo ¢ voluntaria e todas as respostas sdo andnimas e confidenciais, em
conformidade com o Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD). O

preenchimento leva cerca de 5 minutos.

Para esclarecimentos adicionais, contacte: Natacha Valente - 2060279 @jiscap.ipp.pt
Ao continuar, declara consentir participar neste estudo.

Agradeco a sua colaboracao.

Natacha Valente

Seccao A — Contexto Familiar

Al. Tem filhos/dependentes com idades entre os 5 e os 11 anos?
[]Sim [ ]Nao

(Se respondeu "Nao", o questiondrio termina aqui).

A2. Qual a idade do(s) seu(s) filho(s)/dependente(s)?

[]5-7 anos [ ] 89 anos [ ] 10-11 anos

Seccao B — Compras Online Durante a Pandemia COVID-19

Por favor, tenha em consideracao que algumas questoes se referem ao periodo da pandemia
COVID-19 (2020-2023). Solicitamos que, ao responder, se situe nesse contexto.

Agradecemos a sua colaboragao.

B1. Com que frequéncia comprou produtos alimentares online durante a pandemia da
COVID-19?
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() Nunca () Raramente () As vezes () Frequentemente () Muito frequentemente

B2. Antes da pandemia, ja tinha efetuado compras em supermercados online?

[ 1Sim [ ] Nao

B3. Durante a pandemia, aumentou a frequéncia de compras online de bens alimentares?

[ ]Sim [ ] Nao [ ] Nao sei

B4. Quais foram os principais motivos para optar por comprar alimentos online durante a

pandemia? (multipla)
[ ] Facilidade e conveniéncia
[ ] Preocupacao com a satide (Medo de contagio, Isolamento e distanciamento social)
[ ] Campanhas e promog¢des
[ ] Maior variedade de produtos

[ ] Outro. Qual?

B5a. Se respondeu 'Outro’, na questao anterior, por favor especifique aqui o principal motivo.

B5b. Durante a pandemia, que tipo de alimentos comprou online com maior frequéncia?

(multipla)
[ ] Frescos (frutas, vegetais, carne, peixe)
[ ] Laticinios
[ ] Congelados

[ ] Bens de longa duracao (enlatados, massas)
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[ ] Refei¢des pré-cozinhadas

[ ] Fast-food

[ ] Produtos BIO e dietéticos

[ ] Doces

[ ] Snacks processados salgados

[ ] Bebidas (aguas, sumos, refrigerantes, bebidas alcodlicas)

B6. Considera que os seus habitos de compra de alimentos se modificaram com a pandemia?

[1Sim []Nao [ ] Nao sei

B7. Durante a pandemia, qudo frequentemente experienciou os seguintes sentimentos?
Classifique numa escalade 1 a 5.

(1 — Nunca; 2 — Raramente; 3 — As vezes; 4 — Frequentemente; 5 - Muito frequentemente)

3_F . 4- 5 - Muito
. o - .
e raramente - ASveTRs Frequentemente  Freguentements
iy o - ~ __,._
Medo i) () i_.\} P! O
r - - —~ ~
Insaguranca i @ _\_\: 0 C
Incerteza [ : \ : \, :. :_
Stress \ f_\' :_: _/. :-
Tristeza My e o~ .
Fo’ L L o [
Ansiedade Y 'S e p
= = - L e
i ) i s -
Tranquilidade 9 [ -:\I C > C
0 o "
Esperanca 9 @ [ ) (
Oirnismo ) ) oy ~
st L [
(Y [ T o
Alegria () P

B8. Acha que esses sentimentos influenciaram o tipo de alimentos comprados?

[1Sim []Nao [ ] Nao sei

121



Seccao C: Habitos Alimentares durante a Pandemia COVID-19

Por favor, tenha em consideragdo que algumas questdes se referem ao periodo da pandemia
COVID-19 (2020-2022). Solicita mos que, ao responder, se situe nesse contexto.

Agradecemos a sua colaboragao.

C1. Considera que os habitos alimentares do(s) seu(s) filho(s)/dependente(s), mudaram apos

a pandemia?

[1Sim []Nio

C2. Se sim, quais considera terem sido as altera¢des mais significativas?
[ ] Preferéncia por alimentos mais saudaveis

[ ] Aumento de refeigcdes caseiras

[ 1 Aumento do consumo de fast-food e alimentos processados

[ ] Maior consumo de snacks salgados e doces

[ ] Menor aporte didrio de frutas e legumes

[ ] Menor variedade de alimentos frescos

[ ] Maior nimero de refei¢des diaria

C3. Que fatores considera terem contribuido para essa mudanca?
[ ] Maior preocupacao com a saude

[ ] Falta de tempo

[ ] Aumento de compra de alimentos online

[ ] Diminui¢ao de frequéncia escolar

[ ] Stress familiar

[ ] Isolamento Social

[ ] Dificuldades econémicas
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[ ] Dificuldade de acesso a alimentos

[ ] Necessidade de cozinhar mais em casa

[ ] Diminui¢do de frequéncia de ida as compras
[ ] Alteragdes de apetite

[ ] Servico de entregas de refei¢cdes ao domicilio

C4. Considera que a alimentagao da sua familia, em particular do seu filho(s)/dependente(s)

passou a ser mais saudavel apos a pandemia?

[1Sim [ ] Nao [ ] Nao seil

Sec¢ao D: Percecao e Influéncia na Adocao das Compras Online de Alimentos
D1. Numa escala de 1 a 5, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes:

(1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Neutro; 4 — Concordo; 5 — Concordo

Totalmente)

1 - Discordo . . - 5 - Concordo
Totalments 2 - Discordo 3 - Meutro 4 - Concorda Tatalmenta

Comprar

alirentos

anline & una

farma pratica e ,---, o _-"\. s
de gerir as L L LA \ b
necessidades

alimentares da

minha familia.

Comprar

alimentos ) )

anline permite- ) ) ) ()
e poupar

tempo

Comprar

alimentos

frescos online & , ~ . / o
tio confiavel N L - . LS
quanta comgprar

em lojas fisicas.

Y
S
w,
\.

D2. Numa escala de 1 a 5, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes:
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1 - Discordo . 5 - Concordo
Totalmenta 2 - Discorda 3 - Meutro 4 - Concordo Tatalments

A pess0as

praximas a mim
incentivam-rme

a fazer compras '
de e
supermercado

anling.

) ) {7 ]

et s ot

g

A opinido de

familiares a

amigos

influencia a ~ —~ ~ ,a—\ —~
minha decisio s lf- k /
de cornprar

alimentos

anline.

"
o

Durante a

pandemia, senti

maior pressac } ~

social para O O O O O
adotar compras )
online de

alimentos.

D3. Numa escala de 1 a 5, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:

1 - Discordo ’ 5 - Concordo
Totalments 2 - Discordo 3 - Meutro 4 - Concorda Tatalments

Tenho

autonomia para

decidir onde &

COMO COMmpTar

alimentos, — —

MESmMo @ C C O I':_)
enfrentando

lirnitagbes de

tempo ou

TECUMS0S.

A tecnologia

{ex - aplicagbes,

sites) facilitou

as minkas o ) !
compras de e et 'L
alimentos

anline durante

a pandemia.

Encontrei

limitagfes

significativas

e falta de

produtos, ™y ~ ~
atrasos na o ot WA - o
entrega) ao

comprar

alimentos

anline.

™y

-
P
h

-

D4. Numa escala de 1 a 5, indique o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes:
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1 - Discordo . - 5 - Concordo
Totzlments 2 - Discorda 3 - Meutro 4 - Concorda Totalments

Mantive a

intencio de

continuar a

COMmprar , = ’ | Sy
alimentos L L - W L
anline am

época pos-

COVID-19.

—
S
-
"y

Tenho intencio

de comprar

alimentos )
anline {
regularmente h
nos pricimas

mesas.

Estou

dispostola) a

priorizar as

compras onling — 5 )
de At L L b L
supermercado

em vez de em

lojas fisicas.

Estou

dispostola) a

recomendar a

compra de i ™ ' Y
alimentos -
online a outras

pessoas.

Seccio E: Continuidade dos Habitos de Compra Online Pos-Pandemia
E1l. Hoje em dia, ainda realiza compras online de bens alimentares?

[1Sim []Nio

E2. Se sim, com que frequéncia?

() Ix por semana ()2 a3x porsemana () 1 a2x por més () Menos de 1x por més

E3. Se ndo, por que motivo?

[ ] Prefiro ir a loja fisica

[ ] Vejo as compras como uma atividade de lazer em familia
[ ] Custos de entrega online sdo elevados

[ ] Nas compras fisicas, acabo por optar por alimentos mais saudaveis
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[ ] Maior variedade de produtos em estabelecimentos fisicos

[ ] Menor conveniéncia

Seccio F: Caracterizacdo Sociodemografica

F1. Qual a sua idade?

F2. Qual o seu género?

[ ] Masculino [ ] Feminino [ ] Prefiro ndo responder

F3. Qual a sua regido de residéncia?

[ ] Norte

[ ] Centro

[ ] Lisboa e Vale do Tejo
[ ] Alentejo

[ ] Algarve

[ ] Acgores

[ ] Madeira

F4. Qual o nivel de escolaridade mais elevado que completou?

[ ] Ensino basico

[ ] Ensino secundério

[ ] Ensino superior (Licenciatura/Pés-graduacdo/Mestrado/Doutoramento)

[ ] Prefiro ndo responder

A sua participag¢do ¢ muito importante! Obrigada pela colaboragdo.
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Apéndice II — Quadro-Resumo das Hipdteses e Analises Estatisticas

Aplicadas
Hipoétese Tipo de Variaveis
Analise
H1 Estatisticas Habitos de compra
descritivas + antes vs. durante a
teste ¢ para pandemia
amostras
emparelhadas
H2 Estatisticas Frequéncia de uso de
descritivas + plataformas online
teste ¢
H3 Regressdo Frequéncia de compras
linear simples  online (B1) + consumo
de alimentos
processados
(C2_Snacks e
C2_FastFood)
H4 Regressao Frequéncia de compras

linear simples  online (B1) e percegéo
de redugdo da
variedade de alimentos
frescos

(C2_MenosFrutas)

127

Objetivo da
Analise
Verificar se os
habitos de compra
de alimentos
mudaram com a

pandemia

Verificar o
aumento do uso
de plataformas
online durante a

pandemia

Verificar
associagdo entre
uso online e
consumo de

processados

Avaliar se maior
uso do e-
commerce esta
associado a

percegdo de

Sintese dos

Resultados
As analises
descritivas e o
teste ¢
evidenciaram
um aumento
significativo da
frequéncia de
compras online
de alimentos.
H1 confirmada.
Aumento
significativo na
utilizacdo de
plataformas
online verificado.
H2 confirmada.
Nao significativo
(B=-0,178;p=
0,385). H3 nao

confirmada.

Tendéncia
positiva
observada (B =
0,350; R =
0,123), mas sem

significancia



H5 Analise Preferéncia por canal
descritiva de compras (online vs.
fisico)
Hé6 Estatistica Alteracdes nos habitos
descritiva alimentares (C1) e
percecdo da diregdo da
mudanca (C4)
H7 Estatistica Manutengao e
descritiva frequéncia atual de

compras online (E1 e

E2)
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menor variedade

de frescos

Avaliar se houve
preferéncia
significativa pelo
canal online
durante a

pandemia

Avaliar se a
alimentagdo
infantil piorou
durante a

pandemia

Avaliar se o
habito de comprar
alimentos online
se manteve apos a

pandemia

estatistica (p =
0,080). H4 nao

confirmada.

Analise
descritiva indica
que maioria dos
inquiridos
preferiu o canal
online. H5
confirmada.
Alteracdes nos
habitos
alimentares
reconhecidas por
66,7% dos
inquiridos, mas
apenas 20,1%
indicaram pioria
na qualidade
nutricional.
Auséncia de
consenso claro.
H6 nao
confirmada.
Frequéncia
observada de
49,4% nao indica
manutencao
generalizada do
habito de compra
online. H7 nao

confirmada.



H8

Estatistica

descritiva

Mudangas nos habitos
alimentares e fatores

associados (C1, C2,

C3,C4
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Avaliar se a

preocupacao com
a nutricao infantil
aumentou durante

e ap0s a pandemia

Frequéncia
elevada de
respostas indica
maior
preocupacdo com
a saude e
preferéncia por
alimentos
saudaveis. H8

confirmada.



ANEXOS
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Anexo I — Parecer Etico de Aprovacao do Questionario

12, PORTO

PARECER

P FORTO-PES-E00-PO--01400

Identificacia do

Mimers: 202519

Objeto: Anakse de canlormidade de guestionara
Elalsaracie- Jorge Firta Leite

Fungas: DPOP.FORTO

Data de comnclusdoe 20-02-2025

Conthisier Favoravel com sugestan

| Matacha WValeme, aluna de Mesirade em Marketing Digital no Instituto Supenor de Contalilidade e

Administragan do Parta ISCAP), solicitou parecer & luz do Regulamento Geral spbre Protecdo de
Dados, UE 2006,/679 de 27 de abril de 2006 da Parlameriba Europeu & do Conselho, doravaribe
RGPD, do guestiandria " Campras vline st Portugal O impacto o DOVID-F90as compras &
Tdlifas alimataces e it infdocka para eleitos da sua Dissertagdo. O pedido encontia-se
10 A | & o questiondrio no fAnex 1.
O guestionario contém a linalidade (A3 5.5) e a licitude [Art.? 6.9, informanda querm éo
responsivel pelo tratamento @ o seu contactn (AL 5148051/ a), o que & registad o com agradi.
A maioria das questies 530 de resposta fechada existindo apenas 3 (rés] de resposta aberta.
Excetuamdo estas, a granularidade das questies nae potendia aidentificagio giela ou sufreta
{cf. At 47 9 1), Mao se enguadra assim na definicdo de dados pessoais 30 sendo necessarias
s dernais informaries constantes do A3 14 9 como o prazo de tratamento (At3 14900 2,/8),
Ui berd apesso aos dados (Art® 14.5 0= 1/e e considerando 39), entre outras.
Agpreserto, todavia, akgumas sugestibes para ponderagio relativas as quesides abertas:
1 Questdo 23 ndo serd possivel alberar o pedida daidade como valor absoluls para laixas
eddnias?
2. DQuestes T e 376 certo que nenhuma delas pede dades pessoais e se o litular que
responde os inserir, [a-lo-4 por sua vontade fure espeaifica informada & negeiocalcl.
Art® 4.7 10 1) A swg estao que apresento aqui, e ndo sendo possivel antecipar o que
serd introduzida nessas respostas - gque poderda potenciar a jdentilicagsa indireta -,
seja acrescentada no fraseado inicial do guestionario uma frase como " 58 fseny dados
0 SORATES GUE QOSNCRIT A Sud Keriicards, fi-fo-d por Sua o vaniade .

Face ao exposto, o paneper & favordvel com as sugestiies acima sublinhadas.

Anprardn por fesge Manssl Canelas Pinto Leis
Data 3038 02,20 12 24 1300000

E CHAVE MOVEL
L

lorge Pinto Leite

131



P.PORTO

Anexoll

Data Protection Officer - P.PORTO

De: NATACHA ANDREIA SLVEIRA DA SILVA VALENTE

Enviadoc quinta-feira. 20 de feverewro de 2025 1047

Para: Data Protection Officer - PPORTO

Assumto: Pecicto Parecer - O 4r0 Dissertacio Mestrad

Anexos: PRE-TESTE QuestionanoVF_AporFeedback_Compeas Online em Portugal pdf
Sinal. de seguimento: Duar segusmento

[stado do sinakzad s

Boa tarde,

Tendo em consideragio o compromasso do P PORTO com a seguranca da mformagio e da protegio ¢
pavacidade dos dados, bem como do integral cumprimento da leg scivel (RGPD), serve o
presente email para solicitar vosso parecer sobre 0 questionino em Portugal: O impacto
da COVID-19 nas compras e hibatos al:mentares na primerra infincia”, da sutoria de Natacha Valente, para
efeitos de trabatho final de Dy ¢io do Mestrado em Mar Digital

Emio.iplhu:.owm.rao.
Agradeco desde j4 a atencdo, ficando a aguardar vossa prezada resposta.

Cumprimentos,
Natacha Valente
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