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Resumo |

No inicio de 2020, a crise global que assolou o mundo na forma da pandemia COVID-19
trouxe consequéncias a nivel global em todos os sectores de atividade, e alteracdes no
comportamento dos consumidores, nomeadamente, no consumo de alimentos.
InvestigagOes prévias evidenciam varios motivos para o consumo alimentar e distintos
fatores influentes no processo de decisdo do consumidor na escolha de alimentos,
sendo a sensibilidade ao preco e a qualidade percebida dos produtos alimentares
algumas das preocupacdes identificadas em situacoes de crise. O objetivo deste estudo
foi o de conhecer o comportamento dos consumidores Santomenses na compra e
consumo de produtos alimentares durante a pandemia por COVID-19. O estudo faz
parte de uma investigacdo transnacional em distintos paises. Para tal foi desenhada
uma investigacao exploratdria de natureza quantitativa, tendo os consumidores de Sao
Tomé e Principe sido entrevistados através de um questionario online. Apds andlise e
tratamento estatistico dos 74 questionarios obtidos, os resultados sugerem, por um
lado, alteracdes no comportamento de compra e consumo €, por outro, fornecem uma
base de trabalho muito importante e Unica numa situacdo de crise singular, nunca
antes estudada. Apesar das limitacdes do estudo e do facto de ser exploratodrio,

fornece pistas interessantes para pesquisas futuras.

Palavras-chave: Comportamento Consumidor, COVID-19, Pandemia, Consumo

Alimentar, AlteracGes, Sdo Tomé e Principe.
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Abstract |

At the beginning of 2020, the global crisis that hit the world in the form of the COVID-
19 pandemic brought consequences at a global level in all sectors of activity, and
changes in consumer behavior, namely in food consumption. Previous investigations
show several reasons for food consumption and different influencing factors in the
consumer's decision-making process in choosing foods, with price sensitivity and
perceived quality of food products being some of the concerns identified in crisis
situations. The objective of this study was to learn about the behavior of Santomean
consumers in the purchase and consumption of food products during the COVID-19
pandemic. The study is part of a transnational investigation in different countries. To
this end, an exploratory investigation of a quantitative nature was designed, with
consumers in S3ao Tomé and Principe being interviewed through an online
guestionnaire. After analysis and statistical treatment of the 74 questionnaires
obtained, the results suggest, on the one hand, changes in purchasing and
consumption behavior and, on the other hand, provide a very important and unique
work base in a unique crisis situation, never studied before. Despite the limitations of
the study and the fact that it is exploratory, it provides interesting clues for future

research.

Keywords: Consumer Behavior, COVID-19, Pandemic, Food Consumption, Changes,

Sao Tome and Principe.
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Capitulo 1|

Este primeiro capitulo de introducdo inicia-se com a contextualizacdo do estudo e a justificacdo
da sua escolha, a que se segue a identificacdo do problema e das questdes de investigacdo, a
formulacdo dos objetivos, geral e especifico, e a descricdo sintética da metodologia usada na

pesquisa. O capitulo termina com a apresentacdo da estrutura da dissertacao.

1.1 Enquadramento e Justificacdo do Tema

Atualmente o mundo atravessa uma Pandemia por Covid-19, um virus identificado e relatado
pela primeira vez pelas autoridades chinesas, quando alertaram a Organizagao Mundial da
Saude (OMS), no final de 2019, sobre varios casos de uma doenca pulmonar misteriosa surgida
em Wuhan, capital da provincia de Hubei, no centro da China, onde varios dos pacientes
trabalhavam num mercado tradicional (Parson & Vancic, 2020). Segundo Westcott e Wang
(2020) nesse mercado, denominado de “molhado” por os vendedores levarem produtos locais,
como peixes e vegetais e molharem o chdo, eram também transacionados alimentos pereciveis

e animais como ratos, crocodilos, cobras e larvas, entre outros.

Esta nova doenca, classificada pela OMS (2020) como coronavirus disease, associada a sindrome
respiratoria aguda grave causada pelo SARS-COV-2, rapidamente se expandiu a muitos outros
paises, tendo o numero de casos aumentado treze vezes fora da China em duas semanas, razao
pela qual, em 11 de Marco de 2020 a OMS decretou uma situa¢do de Pandemia (OMS, 2020). A
propagacao da doenca, que em meados do ano 2020 ja atingia 190 paises e se transmite pelo
contato direto com goticulas contaminantes produzidas nas vias respiratdrias dos infetados
(saliva, espirro, tosse e secrecbes), deu-se velozmente devido a grande conexdo global entre

pessoas e mercadorias, cidades e paises, induzindo uma pandemia global (Garthwaite, 2020).
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Numa tentativa de neutralizar a propagacao da COVID-19, os paises definiram e implementaram
diferentes estratégias, na sua maioria, decretando situacbes de emergéncia com as
consequentes regras de quarentena e encerramento de fronteiras, escolas, universidades,
eventos, restaurantes, hotéise outros servicos e atividades, mas, os supermercados,
mantiveram-se abertos e o sector agroalimentar continuou ativo para os abastecer, de modo a
fornecer os produtos alimentares essenciais a populacdo (Graham-Harrison, 2020). A
digitalizacdo das compras (vendas online), os comportamentos de panico dos consumidores que
levaram a aquisicOes excessivas, prateleiras vazias nos supermercados e escassez de alguns
produtos, para além da necessaria adaptacdo a estas mudancas de todos os intervenientes na
cadeia agroalimentar, foram algumas das consequéncias desta crise global em grande escala
(Vancic &Parson, 2020), um evento Unico e inigualavel a nenhuma das anteriores (Encefalopatia
Espongiforme Bovina, ou doenca das vacas loucas de 2003 e pandemia HIN1/gripe suina de
2009) e com importantes consequéncias no comportamento alimentar (Cranfield, 2020;

Newman, 2020; BBC, 2020).

Tal significa que embora o comportamento do consumidor possa mudar em situacdes de risco
ou perturbacdo, os resultados encontrados em estudos sobre crises anteriores ndo podem ser
aplicados a atual pandemia por Covid-19, seja a nivel financeiro, econémico ou de emprego
(Riksbanken, 2020) face a dimensdo incomensuravel da paralisacdo global e repentina que

despoletou (Canfranc, 2020).

Em S30 Tomé e Principe (STP), pais com 1001 km?e 197.700 habitantes, os primeiros casos de
Covid-19 foram anunciados no dia 6 de Abril de 2020 pela Agéncia STP Press (2020a)e
cresceram até atingir o seu pico em Junho de 2020. O pais foi o Ultimo PALOP a registar a
chegada do novo coronavirus e aquele que apresenta menor nimero de casos, 901 a 25 de

setembro de 2020 (STP Press, 2020b).

Aguando do anuncio dos primeiros casos, o governo de STP adotou um conjunto de medidas de
restricdoem prevencdo a pandemia por COVID-19, que entraram em vigor no dia 8 de abril,
com suspensdo da ligacdo entre as ilhas de SGo Tomé e do Principe e das visitas aos hospitais,

um horario Unico na funcdo publica e no comércio e, ativacdo do centro de isolamento
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hospitalar, entre outras medidas sanitdrias (uso de mascaras, lavagem das maos e, aplicacdo de
alcool) e distanciamento fisico e isolamento social, como uma forma de reduzir a transmissao da
doenga (STP Press, 2020c). Também as fronteiras encerraram, assim como muitas atividades e
escolas e eventos sociais e encontros. Praticas como trabalhar em casa ou teletrabalho,
telescola e hordrio desfasado ou a dois tempos e reunides online foram implementadas, a
semelhanca do que ocorreu noutros paises (OMS, 2020). Também apoio financeiro e material e
operacional, do Banco Mundial, da OMS, da Fundacdo Vale Flor, da Unicef e dos governos
Chinés e Portugués, entre outros, foi enviado para o pais para ajudar o governo de STP a

responder a ameaca representada pela pandemia porCovid-19.

O projecto da Fundacdo Vale Flor assenta em dois pilares. O apoio a coordenacdo da gestdo da
epidemia, ao nivel institucional, e o da unidade técnica, focado na gestdo clinica/hospitalar e
laboratorial dos casos de COVID-19 e ainda na capacitacdo dos profissionais de saude Sao-
Tomenses, para reforcar as capacidades de S3o Tomé e Principe na sua resposta as epidemias e
prestar apoio de emergéncia e capacidade intrinseca do sistema nacional de saide de Sdo Tomé

e Principe na prevencao e no controlo da epidemia.

O conselho de Administragdo do Fundo Africano de Desenvolvmento (ADF) apoiou o pais com
um donativo no valor 7,5 milhGes de UC (cerca de 10 milhdes de ddlares) para fazer face a

pandemia de COVID-19 (STP-Press, 2020).

Se a pandemia global atingiu fortemente todas as economias a nivel mundial, num pais com
recursos limitados, como é o caso de Sdo Tomé, maiores sdo os impactos desta crise.Ainda

n

assim,orepresentante da OMS em STP, Antonin Ray Mankele, afirmouem 30 de junho que "o
pais tem capacidades de resiliéncia necessdrias e ao trabalhar um pouco mais as questoes
sociais e sanitdrias como também a economia é possivel que o impacto ndo seja tdo grande ao
cendrio que antecipdvamos hd alguns meses"(RFl, 2020). Segundo a mesma fonte, para o
representante da OMS no arquipélago, os poderes politicos estruturaram uma retoma
progressiva em varias fases tendo, no dia 1 de Julho entrado na segunda fase de retoma

progressiva para amortecer o choque. Nesta segunda fase o cendrio ja ndo era tdo fatalista.
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Um dos aspectos mais relevantes dos efeitos desta pandemia é a reducdo esperada de
rendimento da populacdo. O ciclo de reducdo de pobreza verificada nos ultimos anos sofreu
uma forte reversdao em 2020, com a percentagem estimada de pobres a passar de 62,3% em
2019 para 65,2%em 2020, o que correspondeu a um aumento da pobreza em 6,8% (Banco
Central, 2020). Também a percentagem de empresas que declararam uma redug¢do no seu
volume de negdcios e no numero de funciondrios devido a pandemia foi de 94% e 53%
respectivamente, sendo que as médias empresas foram as mais afectadas. Este impacto da
pandemia foi mais expressivo no funcionamento das empresas dos sectores associados ao

turismo, nomeadamente os de transporte, alojamento e restauracgdo.

Face ao exposto, considerou-se ser justificado o estudo de uma temadtica tdo recente e
desconhecida, num arquipélago como STP, ndo apenas por razdes académicas e a necessidade
de conclusdo do curso de mestrado, mas também, pelo desafio de pesquisa face a uma tematica
nova e nao estudada e o contributo, ainda que modesto, que os resultados obtidos possam ter,
para os decisores politicos das dreas da saude, da alimentacdo e da prevencdo em situacoes de
crise. Obviamente que o facto deste estudo integrar uma investigacdo em grande escala e
realizada em varios paises, da responsabilidade da Universidade de Evora em parceria com a
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril e a Faculdade de Ciéncias da Nutrigao e

Alimentacdo da Universidade do Porto, também contribuiu para a escolha do tema.

1.2 Problema e Questoes de Investigagao

Como referido, a propagacao da pandemia por COVID-19, que superou todas as expectativas,
teve consequéncias no fecho de fronteiras, na paralisacdo global e subita da economia que
entrou em recessdao e nos sistemas de salde, no mercado de emprego, no rendimento das
empresas e familias, e na alteracdo do quotidiano da populacdo (Ammar et al., 2020; Laguna,
Puerta, Chaya & Tarrega, 2020). Ndo sendo uma crise alimentar, despoletou mudancgas no
comportamento de compra e consumo de alimentos (Vancic &Péarson, 2020), cujos efeitos sdo
considerados mais dificeis de medir e estimar que os econdmicos e sociais (Fahmy e Sohani,

2020).
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Quando as crises estdo relacionadas de forma direta com a alimentacdo e a seguranca
alimentar, podem induzir mudancas durdveis de comportamento dos consumidores que
persistem mesmo depois da crise terminar (Grunert, 2006; Sans, De Fontguyon & Giraud, 2008;
Baker, 2009; Hampson & McGoldrick, 2013; Kosicka-Gebska e Gebski, 2013; Van-Tam e
Sellwood, 2013; Clark et al., 2019). Tal foi o caso das mudancas de comportamento do
consumidor relacionadas a origem e ao seu impacto no processo de decisdo de compra, que
persistiram apos a gripe das avesocorrida no mercado da carne em 2005 (Vukasovi¢, 2010,
2014). No caso concreto da pandemia por COVID-19 desconhece-se a dimensdo e a persisténcia
dessas alteracdoes de comportamento alimentar e as categorias de produtos onde ocorreram
com maior primazia. Foi apenas estudada a sensibilidade ao preco e a qualidade percebida em
carnes e frutas e vegetais (Vancic e Parson, 2020) onde se constatou ter o comportamento de
compra mudado durante a pandemia por COVID-19. Esta situacdo evidencia um grande
potencial de pesquisa sobre o comportamento alimentar do consumidor em situacdo de crise

resultante de uma pandemia, uma temadtica nunca antes estudada.

Mesmo ndo diretamente ligada a alimentacdo, pesquisas recentes evidenciam que as restri¢cdes
e medidas de prevencdo da pandemia por Covid-19 tomadas pelos distintos governos,
impactaram este sector. Sdo de evidenciar, o risco alimentar resultante do encerramento
temporario dos fornecedores e/ou do acesso limitado a alimentos frescos, do aumento do
consumo motivado pela ansiedade edissabores do confinamento e quarentena, e da ingestao
de uma dieta eventualmente menos rica do ponto de vista qualitativo e variada ou saudavel,

face a um contexto de normalidade (Butler & Barrientos, 2020) .

O problema de investigacdo que se coloca é o conhecer as alteracbes ocorridas no
comportamento alimentar dos consumidores de STP, nomeadamente na compra e consumo de
alimentos, durante a Pandemia por COVID-19. Este problema, pode ser apresentado sob a

forma das seguintes questdes de investigacado:

* Ql1: Que alteragbes ocorreram nas motiva¢des para a ingestdo e na frequéncia de

consumo de distintos de alimentos durante a pandemia por COVID-19?
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* Ql2: Que alteragcbes ocorreram no comportamento de aquisicdo, preparagcdo, consumo e
deposicdo de alimentos durante a pandemia por COVID-19?

* QI3: Quealteragbes ocorreram nas prioridades de compra de distintos grupos de
alimentos durante a pandemia por COVID-19?

* Ql4: Como é que as caracteristicas sociodemogrdficos do consumidor influenciam a
mudang¢a no comportamento de compra e consumo de alimentos durante a pandemia

por COVID-19?

Estas questdes permitem avaliar as alteracGes ao comportamento alimentar do consumidor
durante a pandemia por Covid-19 embora, segundo Baker (2020) estas possam ir além dos
limites de tempo de uma recessdao ou crise, ndo sendo certo também, de acordo com
Deleersnyder, Dekimpe, Sarvary e Parker (2004), que esses comportamentos se normalizem

apods uma crise.

1.3 Objetivos, Geral e Especificos

A formulacdo dos objetivos, geral e especificos, foi feita de modo a responder as perguntas de
investigacdo e para perceber e compreender o comportamento dos consumidores de STP na
compra e consumo de alimentos durante a pandemia por Covid-19 e as respetivas alteracdes
ocorridas a distintos niveis (motivacGes para a ingestdo e frequéncia de consumo, aquisicdo,
preparacao, consumo e deposicdo de alimentos e, prioridades de compra de distintos grupos de

alimentos).

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do estudo foi a Analise doComportamento dos Consumidores de STP na

Compra e Consumo de Alimentos durante a Pandemia por COVID-19.

Este objetivo principal foi propositadamente formulado de forma abrangente de modo a
possibilitar ampliar o conhecimento sobre o comportamento do consumidor relativamente a

alimentos, numa perspetiva empirica, complementar a literatura atual, sobre como uma
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pandemia pode alterar os motivos, a frequéncia e prioridades de consumo e o processo de

compra, um tépico de pesquisa em falta em termos gerais e, em particular no contexto de STP.

1.3.2 Objetivos Especificos
Para o objetivo geral contribuem os seguintes objetivos especificos:

* |dentificar as motivacdes para a ingestdo de distintos grupos de alimentos durante a
pandemia por COVID-19, comparando-a com a situacao anterior.

* Conhecer a frequéncia de consumo de distintos grupos de alimentos durante a
pandemia por COVID-19, comparando-a com a situacao anterior.

* Perceber as alteragdes ocorridas no comportamento de aquisi¢do, preparagdo, consumo
e deposicdo de alimentos durante a pandemia por COVID-19, comparando-a com a
situacdo anterior.

* Constatar as prioridades de compra de distintos grupos de alimentos durante, a
pandemia por COVID-19, comparando-a com a situacao anterior.

* Entender se os fatores sociodemograficos influenciam o comportamento de compra e
consumo de alimentos durante a pandemia por COVID-19, comparando com a situacao

anterior.

1.4. Metodologia

Com vista a atingir os objetivos tracados na investigacdo, o estudo de natureza descritiva e
guantitativa cumpriu duas etapas. A primeira, de pesquisa exploratdria residiu na consulta,
analise e revisdao das seguintes fontes secunddrias diversas, artigos cientificos, manuais,
estatisticas, jornais e agéncias de informacdo impressa e online, publicacdes oficiais,
dissertacoes, relatérios e documentos na internet, de modo a redigir o enquadramento do tema
e apresentar o referencial tedrico necessario ao entendimento do comportamento de compra e

consumo de alimentos no contexto da pandemia por COVID-19.
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A segunda etapa, de pesquisa descritiva com recolha de informacdo primdria, recaiu na
aplicagdo de um questiondrio online a uma amostra ndao probabilistica por conveniéncia de
consumidores de STP, e na posterior andlise e tratamento estatistico, com recurso a técnicas
descritivas e multivariadas e ao software aplicativo SPSS, versdao 24. O questionario, foi um
instrumento desenvolvido no ambito do projeto transnacional onde a presente investigacdo se
insere, com o propésito de recolher a informacdo primdria necessaria e suficiente para
compreender o comportamento alimentar de compra e de consumo e as respetivas alteracdes
durante a pandemia por Covid-19. A investigacdo englobou homens e mulheres santomenses
gue utilizavam os meios de comunicacao digital, escolhidos através do método de amostragem
ndo probabilistico, por conveniéncia. De acordo comMalhotra (2011)as limitacbes deste
processo de amostragem, ligadas ao facto dos resultados e conclusées ndao puderem ser
generalizados a toda a populacdo, podem ser compensadas pela simplicidade e celeridade da

sua aplicagdo.

1.5. Estrutura da Dissertagao
A dissertacdo foi organizada em capitulos e subcapitulos, na forma e sequéncia seguintes:

Capitulo 1: Introdug¢éio, enquadra o tema e a justificacdo da sua escolha, descreve o problemae
formula as questdes de investigacdo, assim como, os objetivos da investigacdo (geral e

especificos), a metodologia e a estrutura da dissertacao.

Capitulo 2: Revisdo da Literatura, numa primeira parte contextualiza-se o tema do
comportamento do consumidor com os principais conceitos e os modelos de consumo
alimentar e respetivas influéncias. Na outra parte analisam-se os principais estudos realizados

sobre comportamento e escolhas de alimentos em situacdes de crise.

Capitulo 3:Metodologia, apresenta os procedimentos metodoldgicos usados na investigacao,
incluindo a justificacdo da escolha de uma pesquisa quantitativa e do método de suporte ao
estudo empirico, nomeadamente, o instrumento e o processo de amostragem, recolha e analise

de dados, bem como o horizonte temporal da investigagao.
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Capitulo 4:Resultados e Discussdo, sdao apresentados os resultados obtidos da analise estatistica
e da sua discussdo, a luz dos argumentos, teorias e estudos mencionados na revisdo da

literatura.

Capitulo 5: Considera¢des Finais, engloba as principais conclusGes, apresentadas por objetivo
especifico, as respostas as questdes de pesquisa, as limitacdes do estudo e os desenvolvimentos
para futura investigacdo. Sdo ainda referidas as contribuicGes tedricas e implicacdes praticas da

investigacao realizada.
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Capitulo 2 |

A revisdo da literatura tem duas componentes. Uma onde se apresentam os conceitos de
comportamento do consumidor e os modelos de consumo alimentar e suas influéncias. A outra,
revé os principais estudos realizados sobre a temadtica alimentar e os efeitos de crises e

pandemias.

2.1. Comportamento do Consumidor

Para Sheth, Mittal e Newman (2001) o comportamento do consumidor pode ser definido como
as actividades fisicas e mentais realizados para aquisicdo e uso de bens de consumo e industriais
gue resultam em decisdes e ac¢des, como a de comprar e utilizar produtos e servicos, bem

como a de pagar por eles.

O comportamento do consumidor envolve uma vasta drea, que se debruca sobre o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos seleccionam, compram, usam ou descartam
produtos ou servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (Solomon,
Askegaard, Hogg & Bamossy, 2019). Tem o contributo de distintas disciplinas e correspondentes
teorias, como a antropologia e psicologia, a economia, a sociologia, a medicina e outras
(Schiffman & Kanuk, 2009). Ou seja, engloba todas as areas do saber relacionadas a conduta
deprocura, compra, uso, avaliacdo e descarte de bens e servicos de um individuo ou
grupo(Dubois, 1998), contendo os processos de decisdo antecedentes e consequentes
(Blackwell, Miniard, & Engel, 2005), que evoluem desde decisdo e escolhaaté ao uso ou

consumo do produto (Merlo & Ceribeli, 2017).

Segundo a American Marketing Association (2020) é entendido como " a intera¢do dinamica de
sentimentos e percepcdes, comportamento e ambiente pelo qual os seres humanos conduzem

os aspetos das relacbes de troca em suas vidas”. Pode ainda ser visto como uma
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interacdodinamica entre as componentes afetiva e cognitiva e o comportamento e o ambiente,

para realizacdo de uma troca (Solomon, Bamossy & Askegaard, 2006). Ou seja, comportamentos

gue dependemndo somente de fatores internos, mas também externos, pelo persistente efeito

dos contextos sobre os consumidores (Rufino & Oliveira, 2017). Além dos factores culturais,

sociais, pessoais e psicoldgicos, o comportamento dos consumidores também sofre influéncia

de factores de natureza politica, econdmica, tecnolégica, ambiental, assim como, factores do

mercado como o produto, o seu preco, a sua promocado e o seu ponto de distribuicdo (Rocha &

Christensen, 2000).

Alguns dos factores que podem influenciar os comportamentos dos consumidores, entre outros,

sdo os seguintes (Kotler & Armstrong, 2012; Kotler & Keller, 2012):

>

Social: aspecto que considera o mundo em que o individuo pertence e com o qual ele
interage. Engloba varios elementos entre os quais a opinido dos outros (familia e
amigos) e o status social onde se encontra ou aspira a estar.

Pessoal/Psicolégico: um dos factores mais complexos de estudar, na medida em que
pessoas de um mesmo e determinado grupo social e cultural ndo tém, necessariamente,
0os mesmos comportamentos de consumo. As necessidades e outras questbes
psicoldgicas e emocionais, como medos, modas e tendéncias, podem impactar
diretamente nos habitos de compra dos consumidores.

Cultural: as culturas influenciam comportamentos e o seu conhecimento contribui para
o sucesso no alcance das a¢des de marketing em determinados publicos.

Novas tendéncias: as novas tendéncias podem nos persuadir na escolha de nossas
principais aquisicdes.

Econdmico: precos e altas inflagdes sdo elementos econdmicos que podem contribuir
para induzir ou retrair a compra pelos consumidores.

Produto: qualidade dos produtos e todas as suas outras carcateristicas e atributos,
incluindo a inovacdo e o modo de producdo, sdo fatores que influenciam a compra e

podem ser mais ou menos valorizados pelos consumidores.
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Conforme Kotler e Keller (2012) o marketing deve procurar conhecer e entender os seus
clientes, tornando os produtos a si adequados por meio de processos que envolvem a criacao,
comunicacado e a entrega de valor e a gestdo de uma boa relacdo, que pode levar a fidelizacdo a
marca e a empresa. O consumidor é o individuo que passa por varias fases no processo de
compra e consumo, desde a identificacdo de uma necessidade ou desejo, a procura de
informacdo, a escolha e compra do produto e a sua avaliacdo posterior (Solomon, Bamossy &
Askegaard, 2006). Quanto a motivacdo por detras da identificacdo de uma necessidade, é de
diversa natureza, assim como as escolhas dos consumidores, que sofrem influéncias
diferenciadas e podem ter consequéncias distintas, sobre a sociedade e sobre o préprio

individuo que as faz (Kotler & Armstrong, 2012; Kotler & Keller, 2012).

Existem quatro principais tipos de comportamento dos consumidores relacionados com a

tipologia e frequéncia da compra (Merlo & Ceribeli, 2017):

» Comportamento do consumidor na compra habitual - produtos do dia-a-dia, de preco

bastante acessivel, que ndo apresentam grande diversificacdo em funcdo da marca.

» Comportamento de compra do consumidor em busca de variedade - neste caso os
produtos ainda tém um preco bastante baixo e o envolvimento emocional é um
pouquinho maior, mas as marcas apresentam um grau diferenciacdo em termos de

atributos e de qualidade entre si bem mais elevado.

» Comportamento do consumidor em compra com dissonancia cognitiva reduzida - o
produto tem um preco razoavelmente elevado e pouca diferenciacdio, mas os
consumidores tém um alto envolvimento com eles.

» Comportamento do consumidor em compras complexas - Compras feitas com pouca
frequéncia, de produtos caros e com alto envolvimento. As empresas precisam buscar a

todo custo a competitividade do produto, mostrando que ele realmente é a melhor

opc¢ao do mercado.

De acordo com Kotler e Keller (2012), os profissionais de marketing devem desenvolver uma
compreensao especifica para identificar quem sdo os responsaveis pela decisdo de compra e

guais sdo os passos no processo de compra, distinguindo-se cinco importantes papéis que
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podem ser desempenhados em uma decisdo de compra: i) Iniciador (que sugere a compra de
um produto ou servico); ii) Influenciador (da seu ponto de vista ou conselho na decisdo de
compra); iii) Decisor (decide sobre quaisquer componentes de uma decisdo de compra -
comprar, 0 que comprar, como comprar ou onde comprar); iv) Comprador (quem

efectivamente realiza a compra); e, v) Usudrio (utilizador final do produto ou servico).

2.2. Modelos de Consumo Alimentar

O ato alimentar, segundo Poulain (2013), desenrola-se de acordo com regras impostas pela
sociedade, influenciando a escolha alimentar. Essas regras sdo representadas pelas distinatas
formas de preparacdo dos alimentos, pela montagem dos pratos e pelos rituais das refei¢cdes
(por exemplo, os modos e as posicdes das pessoas a mesa, a divisdo da comida entre os
individuos, os horarios estipulados, entre outros), contribuindo para que o homem se

identifigue com o alimento, também por sua representacao simbdlica.

Além de serem fontes de nutrientes e de experiéncias hedoénicas, os alimentos também
possuem uma funcdo social e cultural (Steenkamp, 1997). O consumo de alimentos envolve
diversos aspectos, alguns subjectivos, como as emoc¢des (King & Meiselman, 2010) e outros

racionais, como o preco (French, 2003) e a conveniéncia (Botonaki &Mattas,2010).

Para Jager, Purpura, Shao, Inoue e Kreider (2011), apesar das diversas abordagens empregadas
no estudo dos habitos alimentares, ainda falta uma conceituacdo adquada para este complexo
elemento da actividade humana. Segundo os autores, cada ocasido de consumo alimentar se
origina de uma combinacdo de aspectos relacionados ao préprio individuo, ou produto e ao
lugar que, de forma mais ampla, pode ser entendido como ambiente. Essa classificacdo dos
aspectos importantes para o estudo do comportameno alimentar é similar ao modelo
proposto por Steenkamp (1997) e também usado por Marreiros (2005) e Marreirose Ness
(2009), apresentado na Figura 1. Este € um dos modelos mais difundidos para explicar a

tomada de decisdo nas escolhas alimentares.
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Figura 1 — Modelo Conceptual de Escolha de Alimentos
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Fonte: Steenkamp (1997))

A analise da Figura 1 permite identificar trés componentes no modelo, com influéncia no
processo de decisdo, propriedades dos alimentos e fatores pessoais e ambientais. O processo
inica-se com uma discrepancia entre o estado desejado e o estado atual do consumidor,
provocada por estimulos internos ou externos, que se traduz no reconhecimento de uma
necessidade. O estado desejado pode ser influenciado por fatores culturais, tendéncias de estilo
de vida ou mudancas sociodemograficas, ou novas experiéncias de produtos e tendéncias
gastrondmicas. A fase seguinte é a de procura de informacdo sobre produtos alternativos, onde
a principal fonte de informacdo é a experiéncia do préprio consumidor com produtos
alimentares (Steenkamp, 1997). Segue-se-lhe a avaliacdo das diferentes alternativas, com base
em critérios individuais e num julgamento geral do alimento que vai terminar numa atitude de
compra ou ndo compra, a fase seguinte. Embora esses critérios possam depender do alimento

em questdo,englobam a qualidade do produto, o preco, o prazo de validade, o valor intangivel

da marca/reputacdo, a frescura e garantia, aceitacdo por grupos sociais e pressdo de terceitos,
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entre outros. No final, o consumidor faz a avaliacdo apds compra e consumo, resultando esta
em satisfacdo ou insatisfacio e em impactos narepeticdo futura do processo de escolha e

tomada de decisdo (McMahon, Williams & Tapsell, 2010).

O consumidor, enquanto elemento fundamental no mercado agroalimentar (Lucas, 2006) é
influenciado nas suas escolhas alimentares individuais ou populacionais, pela interaccao entre
fatores bioldgicos, sensoriais, socioecondmicos, culturais e psicoldgicos que o colocam perante
uma decisdo complexa face a grande diversidade de alimentos e op¢des (Grunert, 1997; Kapoor
& Moorthy, 2010). Ou seja, ndo apenas o acesso e disponibilidade do alimento é importante,
como o que o individuo conhece, aprende, acredita e sente sobre um alimento especifico,
sendo que, os consumidores estdocada vez mais preocupados com os alimentos que
consomem e com os efeitos da alimentacdo sobre a saude (Lalor, Madden, Mackenzie & Wall,
2011). Também o conceito de bem-estar foi introduzido na nutrigdo e na ciéncia alimentar e
certos alimentos comecaram a ser desenvolvidos e comercializados, comunicando ao
consumidor beneficios relacionados com este mote (Moseley et al., 2003) como uma forma de

atender as suas expectativas (McMahon, Williams & Tapsell, 2010).

Segundo Alvensleben (1997) o comportamento alimentar varia entre escolhas racionais, com
base na teoria microecondmica eirracionais ou emocionais, suportadas em teorias da psicologia
(motivacdo, aprendizagem, personalidade, comportamentamentos) e modelos cognitivos de
processamento de informacdo.Em qualquer situacdo é fundamental estudar os processos de
selecdo, compra e consumo (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005; Solomon, Askegaard, Hogg
&Bamossy, 2019) assim como, das influéncias de fatores econémicos, culturais, psicoldgicos e
de estilo de vida ao seu comportamento de compra de alimentos e de produtos alimentares

(Kapoor & Moorthy, 2010).

Outros modelos explicativos do processo de decisdo de compra podem ser encontrados na
literatura e adaptados a escolha alimentar, como é o caso do exposto na Figura 2. Também
neste o processo é sequencial desde o reconhecimento da necessidade, até comportamento

pos compra, passando pela busca de informacdo, avaliacdo de alternativas de produtose

127



decisdo de compra e consumo. Os estimulos de marketing e outros sdo elementos

influenciadores do processo, assim como distintas varidveis ambientias e individuais.

Figura 2 — Modelo do Processo de Decisao de Compra
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Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005)

A escolha alimentar tem sido interpretada de diversas formas. Em geral, significa a selecdo de
alimentos para consumo, que resulta da competicdo, reforco e interacao de influéncias devarios
fatores, que vao desde respostas sensoriais, fisioldgicas e psicoldgicas individuais, até interacdes
sociais, ambientais e econdmicas, passando pela variedade de alimentos e de atividades
realizadas pela industria de alimentos para os promover (Buttriss et al., 2004; Sato et al, 2020).
PressupGe sempre a escolha de um alimento em relacdo a outros, que pode ser determinadapor
factores individuais, aprendidos e experienciados ou induzidos e contextuais, alimentados por
diversas disciplinas e ciéncias, desde a biologia, a nutricdo e medicina, passando pela psicologia,

sociologia, fisiologia, economia, marketing, antropologia e geografia, (Lucas, 2006). Podem ser
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processos mais ou menos completos (com todas as fases) ecomplexos ou mais simples, face a
disponibilidade e variedade de alimentos e caracteristicas e exigéncias da procura (Grunert,
2002; Macready et al., 2020). Essas exigéncias podem estar relacionadas a qualidade e
seguranca alimentar (Grunert, 2005), aos conteudos nutricionais (Grunert, Fernandez-Celemin,
Wills, Bonsmann & Nureeva, 2010), as tendéncias e opcdes de estilos de vida (Grunert, 2006) e
aos dominios da sustentabilidade e impacto da alimentacao no futuro do planeta, das pessoas e

da sociedade (Grunert, 2011; Grunert, Hieke & Wills, 2014), entre outros.

Mower e Minor (2006) explicam que o processo de decisdo do consumidor, envolvendo o
reconhecimento de um problema antes de efectuar uma compra, é um procedimento
construtivo, continuo, cuja complexidade é determinada pela dificuldade do problema.
Complementarmente, Samara e Morsch (2006) acrescentam que o comportamento do
consumidor pode ser visto como um processo decisério, logico e estruturado, onde o processo
de tomada de decisdo de compra envolve distintas etapas que nem sempre seguem a mesma
sequéncia nem sdo da mesma dimensdo podendo, em alguns casos, algumas etapas serem
omitidas.

Muitos autores na literatura agregam em trés tipos, os determinantes do consumo alimentar
influenciadores mais diretos das escolhas alimentares do consumidor, nomeadamente,

determinantes pessoais, socioculturais e contextuais, que seguidamente se analisam.

2.2.1 Determinantes Pessoais

Nos determinantes pessoais, onde se incluem os elementos individuais que os consumidores
usam para tomar decisdes, como a idade, personalidade, autoestima, valores, estilo de vida e
estatuto econdmico, os alimentos podem ser escolhidos pelos atributos e valores, ou seja, como
influéncias externas (Martinez-Ruiz & Goémez-Cantd, 2016). Segundo estes autores, os atributos
ou caracteristicas dos produtos alimentares podem estar associados, entre outros, a elementos
informativos, comunicativos ou simbdlicos, cujo valor para o consumidor importa conhecer. Nos
primdrdios das pesquisas sobre o consumidor estes valores estavam ligados a aspectos

guantificaveis, como o preco, mas, atualmanete, outros valores subjetivos como a qualidade ou
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a marca tem vindo a mostrar-se relevantes (Kotler & Keller, 2012). Igualmente pertinentes para
as escolhas alimentares dos consumidores que se tem vindo a mostra cada vez mais exigentes
com o que compram e consomem, vem sendo as boas praticas agricolas, a seguranca alimentar
na producdo, a qualidade nutricional, a conveniéncia ou a facilidade com que o produto pode

ser preparado e consumido (Martinez-Ruiz &Gomez-Cantd, 2016).

Os valores e preferéncias alimentares dos consumidores foram compilados por Lusk e
Briggeman(2009) em onze itens, de acordo com a sua importancia. O preco (pago pelo
alimento), sabor (paladar), nutricdo (quantidade e tipo de gorduras, proteinas e vitaminas) e a
seguranca (consumo ndo é causador de doencas) foram os que obtiveram maior nivel de
importancia atribuida, tendo sido considerados os menos importantes a justica (equidade em
relacdo a todos os envolvidos na producdo), tradicdo (preservacdo dos padrées alimentares
tradicionais) e origem (zona agricola de cultivo). Outros atributos intermédios revistos foram a
producdo bioldgica (producdo natural sem recorrer a tecnologias modernas), conveniéncia
(facilidade de confecdo e/ou consumo), impacte ambiental (efeito da produgdo no ambiente) e,
aparéncia (aspeto atrativo). Os elementos sensoriais dos alimentos (sabor, aparéncia e olfato),
ainda que sejam valorizados, s6 podem ser avaliados apds a compra e a experiéncia de consumo

(Bech, Grunert, Jensen, Juhl & Poulsen, 2001).

A consciéncia ambiental é um dos determinantes do consumo alimentar que vem aumentando
a sua importancia no processo de tomada de decisdo e canalizado as escolhas para ingredientes
naturais, menor pegada de carbono e embalagens de alimentosmais sustentaveis (Grunert,
2011; Grunert, Hieke & Wills, 2014). Também o atributo conveniéncia aumentou nas ultimas
décadas o seu valor, ligado a economia de tempo e energia durante a compra, armazenamento,

preparacdo e consumo de alimentos (Ene, 2008; Gomes, Nogueira, Ferreira & Gregério, 2017).

Atributos relacionados com a salude e aparéncia também determinam as compras e consumos
dos consumidores que tem vindo a desenvolver percecdes sobre os que avaliam como sendo os
mais sauddveis (Gomes, Nogueira, Ferreira & Gregorio, 2017). Segundo estes autores, um
estudo da Delloite mostrou que determinantes como o sabor, preco e conveniéncia, que

anteriormente eram decisivos nas escolhas, tem vindo a ser complementados com outros, como

130



a saude e bem-estar (informacdonutricional, producdo bioldgica, ingredientes totalmente
naturais e menos ingredientes artificiais), a seguranca (auséncia de alergénios e menos
ingredientes, e atributos da empresa, como rotulagem detalhada e precisa), o impacto social
(abastecimento local, sustentabilidade, bem-estar animal e tratamento justo dos funcionarios),
a experiéncia (layout e servicos de lojas de retalho, inovacdo em canais, interacdo com a marca
e servico personalizado, durante o periodo que antecede a compra, durante a compra e apds) e
transparéncia (rotulagem clara, certificacdo de terceiros confidveis e atributos da empresa,

nomeadamente acesso e confianga).

Também os determinantes sociodemograficos, nomeadamente, idade, género, ciclo de vida e
literacia (conhecimento e compreensdo da informagdo nutricional), influenciam as decisdes de

compra dos consumidores (Gomes, Nogueira, Ferreira & Gregorio, 2017).

2.2.2 Determinantes Socioculturais

Culturas, subculturas e contexto social influéncia nas escolhas alimentares dos consumidores.
Individuos de classes sociais diferentes fazem escolhas alimentares distintas, estando em geral,
os dos niveis mais baixos, menos preocupados com a saude e o estilode vida e os dos niveis
mais elevados de rendimento e de educac¢do, mais atentos a alimentos, dietas e estilos de vida e

a estarem mais preocupados com a saude (Voytyuk & Hruschka, 2017).

As preferéncias alimentares variam entre culturas e subculturas (Wong, R., Kim, Chung & Cho,
2020) e os alimentossdo interpretados como uma manifestacdo dessa cultura e fortemente
influenciados por crencgas, valores e tradigdes. Estas moldam a forma como os alimentos sao
preparados (e nalguns casos os animais sdo abatidos), as praticas culinarias ocorrem e sdo
organizadas, os gostos, preferéncias, desejos e padrdes alimentares sdo construidos e
transmitidos aos individuos desde o nascimento até a idade adulta, a socializacdo acontece e o
valor nutricional é apreciado (Gomes, Nogueira, Ferreira & Gregorio, 2017; Berry & Simons,

2020).
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Preferéncias de sabor diferem de pais para pais, percecdes sobre o estado nutricional, o estar
ou ser saudavel também, assim como o entendimento de conveniéncia ou a aceitacdo do modo
de producdo (Gomes, Nogueira, Ferreira & Gregorio, 2017). Segundo estes autores, a familia é
um dos principais agentes de socializacdo e um robusto substrato dos padrdes, rituais e
simbolos associados aoconsumo de alimentos e a sua tramnsmissao entre geragoes.
Experiéncias alimentares nos jardins de infancia, creches e escolas influenciam igualmente as

escolhas alimentares, assim como as redes sociais e blogs (Gomes, Nogueira, Ferreira &

Gregorio, 2017).

2.2.3 Determinantes Contextuais

Outros determinantes das escolhas alimentares dos consumidores sao as varidveis contextuais e
situacionais. Estas englobam desde a sua producdo, até a oferta, fornecimento, ambiente no
ponto de venda e de consumo (ruido, cheiro, limpeza, presenca de outros clientes), passando
pelas acbes de marketing, a logistica, a comunicacdo e a distribuicdo e vendas, (Gomes,
Nogueira, Ferreira & Gregorio, 2017). O local de venda influencia sobretudo pela disposicido e
apresentacdo dos produtos, as embalagens, rétulos e layout(Gomes, Nogueira, Ferreira &

Gregorio, 2017).

O local de consumo influencia por motivos relacionados a disponibilidade de tempo, das opc¢des
alimentares e da envolvente (Gomes, Nogueira, Ferreira & Gregorio, 2017). As regulamentacdes
governamentais e a autorregulacdo da industria agroalimentar também sdo elementos que

influenciam a compra e o consumo de alimentos.

2.2.4Mudancas nas Escolhas e Habitos Alimentares
Mudancas nos habitos e nas escolhas alimentares e, consequentemente, no comportamento
dos consumidores, tem ocorrido por diferentes ordens de razdes. Por um lado, a evolucdo dos
estilos de vida e a disponibilidade de tempo para dedicar a preparacao de alimentos e refeicdes,
bem como preocupacdes com a sustentabilidade e o consumo responsavele saudavel (Bauer &

Reisch, 2019).
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Também a globalizacdo que levou a uma importancia crescente do sector da distribuicdo, a uma
maior internacionalizacdo de produtos, massificacdo e expansdo da fast food homogeneizacao
de padrdes de consumo e, acrises alimentares (Marsola et al., 2020). Aconfianca em produtos e
informacdes sobre os alimentos tem vindo também a ser equacionada (Radder & Grunert, 2009;

Xie, Huang & Zhu, 2020).

Tudo o mencionado, aliado a rapida evolucdo da industria agroalimentar e as inovacdes
tecnolégicas e cientificas levaram ao aumento do consumo de alimentos de conveniéncia e fora
de casa (Franca, Mendes, Andrade, Ribeiro & Pinheiro, 2012; Marsola et al., 2020), assim como,
a substituicdo parcial das dietas tradicionais, por alimentos processados e globais (Poulain,
2013), com as consequéncias negativas para a identidade cultural (Buchler, Smith & Lawrence,
2010), a sustentabilidade dos territdrios e da gastronomia local (Assis & Pantoja, 2020; Yueet al,
2020), os riscos alimentares (Buchler, Smith & Lawrence, 2010; Bearth, Cousin & Siegrist, 2014),

os circuitos curtos de abastecimento local (Scalco, Ganga, Oliveira & Baker, 2020).

Acidentes e fendmenos naturais, guerras, cataclismos ou pandemias e sua consequéncias
socioculturais, politicas e econdmicas (Stanciu, Radu, Sapira, Bratoveanu e Florea, 2020) e crises
econdmicas e financeiras (Puelles, Diaz-Bustamante e Carcelén, 2016) sdo também responsaveis
por mudancas nos processo de tomada de decisdo ena escolha de alimentos, pelo exddo rural e,
nalguns casos, também, pela indisponibilidade, em quantidade e qualidade, de alimentos e pela

seguranca alimentar.

2.3. Comportamento Alimentar em Situagées de Crise

InvestigacOes recentes atestam as consequéncias da pandemia COVID-19 na mudanca de
comportamento do consumidor (Nielsen, 2020; Vancic &Parson, 2020; Fahmy & Sohani, 2020).
A investigacdo da Nielsen (2020) mostra padrdes de compras varidveis a seis niveis mas com
itens de emergéncia, em saude e alimentacdo. O primeiro nivel, denominado de compra pré-
ativa, os consumidores estdo mais interessados em comprar produtos para a manuten¢do da
saude e bem-estar, é orientado para a saude. No segundo, as preocupacdes seguem alinhadas

com o comportamento do primeiro nivel, priorizando os consumidores produtos essenciais a

133



contencdo do virus, como desinfetante para as maos e mdascaras, entre outros. Designado de
preparacdao da despensa, no terceiro nivel, o comportamento do consumidor foca-se em
compras alimentares, em particular dos conservados e que sendo estdveis podem ser
armazenados durante um periodo curto de quarentena. A preparacdo para viver em quarentena
um periodo mais longo é o quarto nivel no modelo da Nielsen, associado a um aumento das
compras online e a escassez de produtos em loja. No nivel cinco, inicia-se a preocupacao dos
consumidores com os precos, face a menor disponibilidade de alguns produtos, aumentando
também as deslocacdes para compras. De acordo com o modelo Nielsen, o ultimo estagio
assume viver uma nova normalidade, ou seja, a adocdo de novas e mais conscientes rotinas
didrias onde a preocupag¢do com os problemas e os riscos para a saude sdo uma constante e as
compras online também. Este Ultimo limiar ocorre em quarentenas mais longas ou situacdes de
calamidade, p6és emergéncia, quando a maioria ou a totalidade das atividades sdo retomadas

apesar da incidéncia do virus persistir (Nielsen, 2020).

Vancic e Parson (2020), estudaram o comportamento de compra do consumidor na Suécia e
Austria, testado o efeito moderador da residéncia nestes paises. O propésito foi o de avaliar se
esse comportamento mudou durante a pandemia COVID-19 em relagdo a sensibilidade ao preco
e a qualidade percebida de duas categorias especificas de alimentos, a carne e as frutas e
vegetais. Os resultados apontam mudancas no comportamento de compra, sensibilidade ao
preco e qualidade percebida em ambas as categorias de produtos durante a pandemia de
COVID-19. Apesar das abordagens diferentes a COVID-19 e das medidas tomadas (a Austria com
estado de emergéncia e quarentena obrigatéria e a Suécia sem quarentena e com promogao da
imunidade de grupo), os autores ndo encontraram nenhum efeito moderador da residéncia nas

mudancas de comportamento encontradas na Austria e na Suécia.

Fahmy e Sohani (2020) estudaram o impacto da pandemia COVID-19 nas preferéncias de marca
em decisdes de compra de produtos de higiene e de alimentos, usando uma abordagem
gualitativa de pesquisa. Os resultados indicaram que aspectos de preco, qualidade, risco e
lealdade se tornaram aliados a pandemia e ao contexto sanitario e de saude do virus COVID-19.

Embora os autores ndo tivessem encontrado grandes mudangas nas marcas preferidas,
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obtiveram interessantes resultados sobre altera¢cdes na consciéncia dos consumidores com a

saude e com a procura de maior qualidade nas marcas compradas.

No entanto, reconhece-se que existem algumas semelhangas entre as crises. Tanto na
pandemia quanto na crise financeira, ha sérios danos ao emprego, pacotes de apoio do governo
e empréstimos para que as empresas e familias mantenham os setores produtivos (Canfranc,
2020). Apesar das diferencas entre a pandemia atual e as crises anteriores, notou-se que a
carne foi a categoria de alimentos mais pesquisada em um momento de crise (Grunert, 2005;
Kosicka-Gebska & Gebski, 2013). A carne nao pertence aos produtos alimenticios que, segundo
relatos, aumentaram ou diminuiram na atual pandemia, o que permite ao estudo pesquisar
além de massas e alimentos congelados e obter novos insights. Além disso, verificou-se que na
Islandia a populacdo aumentou seus comportamentos de promocao da saude de comer mais
frutas e vegetais devido a crise financeira, no entanto, existem menos pesquisas sobre frutas e
vegetais em comparacdo com a carne (Asgeirsdéttir, Corman, Noonan, Olafsdéttir, & Reichman,

2014).

Um estudo divulgado pelo consércio europeu EIT Food (2020) em 10 paises europeus,
nomeadamente, Espanha, Alemanha, Reino Unido, Poldnia, Itdlia, Franca, Grécia, Finlandia,
Romeénia e Suécia, reflecte que a Espanha registrou o maior aumento no consumo em quase
todas as categorias de alimento. A Espanha estd no top 4 dos paises com dificuldades
econdmicas devido a COVID-19, ainda segundo o estudo, na Espanha as compras de alimentos
com entrega em domicilio aumentaram. Especificamente, 53% dos espanhdis inquiridos
admitem que sdo mais cuidadosos ao planear as compras (a média europeia é de 45%), contra
4% que dizem ser menos cuidadosos; e 35% na Espanha afirmam que tendem a comprar
produtos mais baratos (a média da comunidade é de 27%).Da mesma forma, o estudo aponta
gue 46% dos espanhdis conferem mais as embalagens e os prazos de validade (a média
europeia é de 36%), e 37% dos inquiridos em Espanha consideram que a proximidade dos
estabelecimentos alimentares é importante (em comparagdo com 30% da média da
comunidade).A Espanha aparece em segundo lugar, com 41% (atras da Roménia, com 43%),

entre os paises que deram mais importancia a alimentacdo saudavel apds a pandemia.

I35



Os produtos com maior aumento foram frutas (32%), verduras e legumes (27%), farinha (27%) e
laticinios (24%).No que diz respeito as praticas dentro de casa, 36% dos inquiridos indicam que
aumentaram o tempo de lazer na cozinha, contra 13% que o diminuiram; sendo as pessoas
entre 18 e 35 anos a maior faixa etaria que tem aumentado esses tempos (43%). Os
consumidores também experimentaram uma mudanca em direcdo ao consumo de “lanches”

em vez de estabelecer refeicdes pré-estabelecidas (30%, contra 19% que organizam mais).

2.4Situagao do Covid-19 em Sao Tomé e Principe

Foram varias as mudancas causadas pela pandemia (COVID-19) devido ao facto de quase todos
os paises do mundo terem definido bloqueios parciais ou totais das atividades humanas e
industriais. Em consequéncia, foram notdrias melhorias na qualidade da dgua (Yunus, Masago &
Hijioka, 2020) e do ar com menores emissdes de poluentes atmosféricos (Li et al., 2020; Nakada

e Custodio, 2020; Tobias, 2020; Wang e Su, 2020; Talbot et al., 2021).

Se a pandemia global atingiu fortemente todas as economias a nivel mundial, num pais com
recursos limitados, como é o caso de Sdo Tomé, maiores sdo os impactos desta crise. Ainda
assim,orepresentante da OMS em STP, Antonin RayMankele, afirmouem 30 de junho que "o
pais tem capacidades de resiliéncia necessdrias e ao trabalhar um pouco mais as questées
sociais e sanitdrias como também a economia é possivel que o impacto néo seja tdo grande ao
cendrio que antecipdvamos hd alguns meses"(RFl, 2020). Segundo a mesma fonte, para
orepresentante da OMS no arquipélago, os poderes politicos estruturaram uma retoma
progressiva em varias fases tendo, no dia 1 de Julho entrado na segunda fase de retoma
progressiva para amortecer o choque. Nesta segunda fase o cendrio ja ndo era tao fatalista. A

Figura 3 mostra a evolugdo de casos de Covid-19 no pais.
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Figura 3 — Evolugao de Casos de Covid 19 em Sao Tomé e Principe
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Fonte: Ministério da Saude de S3o Tomé e Principe (2020)

Um dos aspectos mais relevantes dos efeitos da pandemia é a reducdo esperada de rendimento
da populacdo. Estima-se que o ciclo de reducdo de pobreza verificada nos ultimos anos sofrerd
uma forte reversdao em 2020, com a percentagem estimada de pobres a passar de 62,3% em
2019 para 65,2%em 2020, o que corresponde a um aumento da pobreza em 6,8% (Banco
Central, 2020).

Ainda segundo este artigo a percentagem de empresas que declararam uma reducdo no seu
volume de negdcios e no numero de funciondrios devido a pandemia foi de 94% e 53%
respectivamente, sendo que as médias empresas foram as mais afectadas. O impacto da
pandemia foi mais expressivo no funcionamento das empresas dos sectores associados ao
turismo, nomeadamente os de transporte, alojamento e restauragdo (Figura 4). No que diz

respeito ao recurso as medidas de apoio as empresas decretadas pelo Governo (MEDIDAS
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COVID-19), em média, 5% afirmaram ter beneficiado destes apoios, todavia cerca de 31%

tencionam ter acesso a estes apoios.

Figura 4 — Impacto da Pandemia por Covid 19 nos Negdcios (Marco-Maio 2020)

= Sem impacto = Redugdo entre 10% e 40% = Reducdo superior a 40%

Fonte: Banco Central de Sdo Tomé e Principe (2020)

Depois, a situagao foi razoavelmente controlada. Segundo os dados mais recentes do JHU
(2021), o pais teve, até a data de 4 de julho de 2021, 2377 casos confirmados e 37 ébitos, sendo
gue, a maioria dos doentes recuperaram (2323). Como indica a Figura 5, o pais alcancou o seu
pico maximo de casos no més de julho de 2020, com um outro menos proeminente em marco

de 2021.

Figura 5 — Evolucdo dos Casos de Covid 19 em Sdo Tomé e Principe
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Capitulo 3|

Neste capitulo, sdo apresentadas e explicadas as op¢des metodoldgicas da dissertacdo, quer na
perspetiva tedrica, filoséfica e de abordagem da investigacdo, quer na perspetiva empirica,
focada nas escolhas feitas para a recolha e analise de dados. No final, referem-se ainda aspetos

de confiabilidade da pesquisa e as consideracdes éticas que se podem relacionar ao estudo.

3.1 Fundamentagao Teorica e Correntes Filosoéficas

Numa investigacdo cientifica, a metodologia diz respeito ao conjunto de procedimentos
intelectuais e técnicos que permitem atingir os objetivos formulados (Saunders, Lewis &
Thornhill, 2012). Para estes autores, sdo as diferentes escolhas em termos de corrente
filoséfica, abordagem, estratégia, método de colheita e andlise de dados e horizonte de tempo
gue identifica e caracteriza uma investigacdo. Sustentam ainda que as escolhas que orientam a
investigacdo e a sua justificacdo sdo mais importantes que a filosofia ou o paradigma

considerado.

Sdo quatro os paradigmas ou correntes filoséficas em investigacao cientifica, que se diferenciam
em termos ontoldgico, relacionado a visdo da natureza da realidade pelo investigador,
epistemoldgico, referido ao tipo de conhecimento aceitavel, e axioldgico, quanto ao papel dos
valores em investigacdo cientifica: positivismo, realismo, interpretativismo e pragmatismo
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2012). Estas correntes, embora possam ter visGes opostas ou
diferenciadas, desempenham um papel vital na validade, confiabilidade e transparéncia de

gualquer investigacdo (Bryman & Bell, 2011).

Ontologicamente, quer o positivismo quer o realismo entendem a realidade como objetiva e

independente dos protagonistas sociais. O pragmatismo defende a visdo do investigador como a
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melhor maneira de responder a questao de investigacdo. A corrente interpretativista considera

a realidade subjetiva e deconcecdo social que pode mudar (Saunders, Lewis & Thornhill, 2012).

Epistemologicamente, isto é, quanto ao tipo de conhecimento que é aceitdvel, tanto o
positivismo como o realismo consideram que apenas os fenémenos observaveis podem prover
dados confidveis para a investigacdo, sendo que o primeiro enfoca na casualidade e em
generalizacdes, e o segundo na explicacdo dentro de um determinado contexto. Ja o
interpretativismo considera os significados subjetivos e o fendmeno social com foco nos
detalhes da situacdo, a realidade por trds desses detalhes e os significados subjetivos que
motivam os atores sociais. A corrente pragmatica considera que ambos, fen6menos observaveis
e significados subjetivos, podem prover conhecimentos aceitdveis, dependendo da questdo de

investigacdo (Saunders, Lewis & Thornhill, 2012).

Axiologicamente, o positivismo é independente dos valores do investigador que, em qualquer
circunstancia e resultados encontrados, adota sempre uma conduta objetiva. No pragmatismo,
porque o investigador pode adotar principios objetivos ou subjetivos, os valores sdo
fundamentais para a interpretacao dos resultados. Também no interpretativismo, a investigacao
é de valor vinculado fazendo o investigador parte do fendmeno que estd a ser estudado. Ja na
corrente do realismo, os valores, culturas, experiéncias e opinides do investigador, sdo

essenciais a investigacdo ((Bryman & Bell, 2011; Saunders, Lewis & Thornhill, 2012).

Em geral, a corrente do interpretativismo assenta na investigacdo qualitativa, sendo
desenvolvida na busca de conhecimento e compreensdo profunda de um determinado
fendmeno, explorando-o e interpretando-o no seu contexto. A recolha de dados é
habitualmente realizada por meio de entrevistas e a analise dos dados recolhidos, feita através
da interpretacdo, por categorias e tépicos tematicos da informacdo recolhida(Gil, 2008). Em
oposicdo, o positivismo, assenta na pesquisa quantitativa, no entendimento da verdade objetiva
e mensuravel, naprocura de conhecimento para uma compreensao causal forte entre diferentes
teorias e/ou variaveis e, foca-se na formulagdo e no teste de hipdteses de investigacdo, para

obter maior rigor cientifico (Bryman & Bell, 2011; Gil, 2008).
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3.3Abordagense Estratégias de Investigagao

Enquanto as correntes filoséficas servem para entender os fundamentos de construcdao de uma
investigacdo e a tipologia dos dados e da informacdo que lhe sdo necessdrios, a abordagem de
investigacdo averigua a forma como esses dados sdo recolhidos. As principais abordagens de
investigacdo sdo a dedutiva e a indutiva (Saunders, Lewis & Thornhill, 2012) embora também

seja considerada a abordagem mista, combinando ambas (Bryman & Bell, 2011).

Segundo Saunders et al. (2012) na dedutiva, o investigador formula uma teoria e hipdteses e
estabelece uma estratégia de investigacdo para testar e validar essas hipdteses, levando a
possibilidade de generalizacdo; é a abordagem dominante no campo das ciéncias naturais, isto
é, este método, contrariamente ao indutivo, faz-se do geral para o particular, ou seja, raciocinar
dedutivamente é partir de premissas gerais em busca de uma verdade particular, as conclusées
sdo obtidas a partir das premissas, usando-se o raciocinio légico e, uma vez encontradas, as
conclusdes sdo incontestdveis. Na indutiva, o investigador coleta dados e férmula a teoria como
resultante da andlise de dados, isto é, o estabelecimento da regra ou a formulacdo da teoria
decorre do fenémeno ou efeito observado; é a abordagem dominante no campo das ciéncias
sociais.0 método indutivo defende que na investigacdao se deve comecar por uma observacao
para que, no final de um processo, se possa elaborar uma teoria o raciocinio indutivo faz-se do
particular para o geral. Para os autores, se o interesse do investigador é maior no sentido de
compreender por que alguma coisa esta acontecendo do que em descrever o que acontece,
deve usar a abordagem indutiva de investigacdo. Consideram que a abordagem indutiva tende a
se preocupar com o contexto em que os eventos ocorrem. Por isso, o estudo de pequenas
amostras do objeto pode ser mais apropriado do que de grandes amostras, como ocorre na

abordagem dedutiva.

Consideram ainda que para definir a estratégia a ser adotada em investigacdo cientifica é
necessario que antes se defina a finalidade da investigacdo. Segundo os autores, a investigacdo
pode ter a finalidade exploratdria, descritiva e explanatdria. A investigagao exploratéria é um

meio para descobrir o que esta acontecendo, fazer perguntas e avaliar a situacdo sob uma nova
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perspectiva. A investigacdo descritiva serve para tracar o perfil de pessoas, eventos ou
situacOes. J& a explanatéria ou explicativa é a que busca estabelecer relacdes causais entre

variaveis.

As técnicas de amostragem em investigacdo cientifica dividem-se em dois tipos: as
probabilisticas, ou representativas e as ndo probabilisticas, ou de julgamento. Nas técnicas de
amostragem do tipo probabilisticas a amostra é escolhida estatisticamente e de forma aleatéria;
nelas é possivel especificar a probabilidade de que qualquer das alternativas existentes seja
incluida na amostra. As técnicas de amostragem probabilisticas resumem-se em aleatéria
simples, aleatédria sistematica, aleatéria estratificada, grupo e multi estagio, cada qual possuindo
uma férmula matematica especifica para a sele¢do. Ja na amostragem do tipo ndo probabilistica
ha uma variedade de técnicas que podem ser utilizadas na selecdo da amostra, que é feita com
base em julgamento subjectivo e, portanto, ndo probabilistico. As técnicas de amostragem nao
probabilisticas resumem-se em: cota, intencional caso extremo, intencional heterogénea,
intencional homogénea, intencional caso critico, intencional caso tipico, intencional tedrica,
voluntdria bola de neve, voluntaria auto selecdo e acidental por conveniéncia (Saunders et al.
2012). Em relagdo aos procedimentos a serem utilizados para a coleta e andlise de dados
primarios, os autores citam a observacdo, a entrevista semiestruturada e o questiondrio como
instrumentos de coleta. Para a andlise dos dados os autores apresentam duas formas possiveis

de analise: a qualitativa e a quantitativa.

A entrevista semiestruturada, é utilizada em investigacbes qualitativas em que o investigador
terd uma lista de questdes e temas a serem cobertas, que podem variar de entrevistado para
entrevistado. Finalmente, o questionario, é o que corresponde para os autores e no contexto de
seu livro, a todas as técnicas de coleta de dados em que pessoas sdo solicitadas a responder a
um mesmo conjunto de questdes, em uma mesma sequéncia predeterminada, incluindo a

entrevista estruturada (Saunders et al., 2012).
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3.4 Recolha de Informacgao

A recolha da informacdo para o estudo foi feita a partir de fontes secundarias (andlise
bibliografica e documental) que possibilitaram a elaboracdo do projeto de dissertacdo e a
redacdo do capitulo de enquadramento tedrico e, de fontes primarias, nomeadamente, a
aplicagao online do questionario apresentado no Anexo. Este foi o instrumento de investigagao
desenvolvido no dmbito do Projeto Changes in Food Behavior COVID-19 e adaptado ao contexto
de S3o Tomé e Principe. O projeto, foiiniciado em marco de 2020, com um consdrcio
transnacional criado para o desenvolvimento do estudo das mudancas no comportamento
alimentar resultantes de alteragdes ocorridas durante a pandemia por COVID-19 em distintos
paises, onde se englobla S3o0 Tomé e Principe. Na sua aplicacdo seguiram-se os principios de

ética, tendo sido garantida a confidencialidade das respostas e dos dados recolhidos.

3.4.1Universo e Amostra

O universo de uma investigacdo é o total dos elementos que tém uma ou mais de uma
caracteristica comum (Malhotra, 2011). De acordo com os dados oficiais do Banco Mundial em
Sdo Tomé e Principe a populacdo total do pais em 2018 era de cerca de 215.000 habitantes,

aproximadamente metade homens e a outra metade mulheres.

Na presente investigacdo, o universo foram homens e mulheres residentes em S3o Tomé e
Principe, com idade superior ou igual a 18 anos que utilizavam os meios de comunicacao digital,
nomeadamente o correio eletrénico e as redes sociais. Na impossibilidade de recolher
informacdo sobre todo o universo, foi construida uma amostra através do método de
amostragem, ndo probabilistico, por conveniéncia, denominado por “snowball” ou bola de neve
(Silvério, 2003). O procedimento comecava com um pedido aos sujeitos que se disponibilizam
em participar no estudo e iniciavam o questiondrio online, para a sua divulgacdoe partilha junto
dos seus contactos pessoais e sociais, solicitando que estes adotassem o mesmo procedimento.
A facilidade de aplicacdo e a rapidez na recolha dos dados através deste método, foram as
raz0es da sua escolha, em virtude de o estudo ter sido realizado durante a vigéncia do estado

de emergéncia em confinamento domiciliario na pandemia Covid-19, entre Marco e Maio de
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2020. O grande inconveniente de um processo de amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, é ndo ser possivel generalizar os resultados e as conclusGes ao universo, por
aamostra ndo ser representativa do mesmo (Malhotra, 2011; Creswell, 2013). A amostra foi

composta por um total de 74 individuos.

3.4.2 Instrumento de Recolha dos Dados:

O instrumento de recolha dos dados primdrios utilizado na presente investigacdo foi o
guestionario que consta do Anexo.A sua elaboracao foi feita na plataforma digital LimeSurvey e
o link foi distribuido pelas redes sociais e por e-mail com mensagens explicativas do objetivo da
investigacdo. Antes da partilha do link, que se manteve ativo online durante dois meses (abril-
maio 2020), o questionario foi validado através da realizagdo de um pré-teste online com 10
pessoas. Apds o pré-teste, foi ajustado e corrigido nos elementos identificados como menos

adequados ou que poderiam ter interpretacao dubia.

O questionario foi estruturado em cinco partes, uma sobre motivacdes alimentares, outra sobre
frequéncia de consumo de diferentes alimentos e grupos de alimentos, a terceira sobre
comportamentos durante a aquisi¢cdo, preparacao, cozedura e consumo dos alimentos, sendo a
primeira (Grupo |) sobre elementos sociodemograficos de caracterizacdo geral dos
respondentes (género, idade, altura e peso, nivel de escolaridade, tamanho e composicdo da
familia e situacdo socioecondmica) e da situacdo de confinamento (total, parcial ou sem
confinamento, em espaco fisico de apartamento, apartamento partilhado, casa com area
externa ou propriedade rural, e as praticas de atividade fisica realizadas). A excec¢do desta
primeira secdo, todas as outras incluiam questdes de escalas abordando as diferentes

dimensdes do comportamento alimentar, detalhadas em seguida.

As questdes da motivacdo alimentar, de acordo com The Eating Motivation Survey(TEMS)de
Renner, Sproesser, Strohbach e Schupp (2012) foram consideradas para conhecer as motivacdes
das escolhas alimentares (porque comemos o que comemos?). Foram quinze os motivos listados

no questionario para a escolha de alimentos, entre os quais, a saude (por exemplo, "para
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manter uma dieta equilibrada"), a conveniéncia (por exemplo, "porque é facil de preparar"), o
prazer (por exemplo, "para me agradar") ou o preco (por exemplo, “porque é barato”). As
respostas possiveis estavam contidas numa escala de avaliacdo de 7 pontos, variando de 1

(“nunca”) a 7 (“sempre”).

Em relacdo aos itens por escala, dos 45 considerados por Renner, Sproesser, Strohbach e
Schupp (2012), foram selecionadas as 10 que se consideraram refletir as motivagdes e ser
relevantes para a compreensdo das mudangas no comportamento alimentar no contexto de
uma pandemia. Incluem: Gostar, Habitos, Necessidade e Fome, Saude, Conveniéncia, Prazer,
Preocupacoes Naturais, Preco, Controle de Peso e Regulacdo de Efeitos. Para além da escala de
avaliagdo original de 7 pontos, para cada item, os participantes foram ainda solicitados a relatar
se essa motivagdo era menos relevante, mais relevante ou igual, quando em comparagdo com

seu comportamento antes da pandemia.

Questdes sobre frequéncia alimentar foram consideradas noutra se¢do do questiondrio (Grupo
[ll) para avaliar os habitos alimentares atuais e, adicionalmente saber se esse consumo era
maior, igual ou menor ao periodo anterior a pandemia. Os itens incluiram 24 dos principais
grupos de alimentos, adaptando o Questionarios de Frequéncia Alimentar (QFA) de Lopes, Aro,
Azevedo, Ramos e Barros (2007). Em alguns casos, as adaptacdes foram feitas removendo ou
incluindo alimentos, num esforco para espelhar melhor os habitos alimentares de Sdo Tomé e
Principe. A frequéncia de consumo de cada alimento / grupo de alimentos foi avaliada por meio
de escalas de 8 pontos, variando de “nunca ou menos de 1 vez por més” a “3 vezes ou mais por

dia”, seguindo a escala do QFA.

O comportamento durante a aquisicdo, preparacao, cozedura e consumo dos alimentos foi
avaliado por meio de questdes de percecdo da quarta secdo do questiondrio (Grupo IV). Dentro
do sistema alimentar, que envolve as operacdes e processos desde a producdo ao consumo e
suas consequéncias na saude humana (Sobal, Khan & Bisogni, 1998), esta secdo inclui as
variaveis pertencentes ao subsistema de consumo, ou seja, as etapas de Aquisicdo (entrada),
Processamento (transformacdo) e Consumo (saida). Foram 18 os itens considerados no

questionario, compreendendo estes trés dominios: os relacionados a aquisi¢ao incluiram
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contextos de compra (comprar alimentos em negdcios de proximidade) e preferéncias (escolher
alimentos locais ou bioldgicos; comprar grandes quantidades). O Processamento ou
preparacdoabarcou itens sobre envolvimento (dedicar tempo a preparacdo de refeicGes;
consumir refeicdes rapidas ou preparadas fora de casa) e gestdo de residuos (por exemplo,
planear antecipadamente as compras e refei¢cOes; ter atencdo ao desperdicio de comida). O
Consumo incluiu itens sobre o apetite (sentir apetite/vontade de comer), controle sobre a dieta
(manter controlo sobre o que como e as quantidades que como) e horarios alimentares (fazer
refeicdes em hordrios fixos/previsiveis). As respostas foram dadas em escalas de avaliacdo de 7
pontos, variando de 1 (“Nunca”) a 7 (“Sempre”). Os participantes foram solicitados a relatar se

esses comportamentos eram mais frequentes, menos frequentes ou equivalentes ao periodo

anterior a pandemia.

3.5Andlise e Tratamento da Informagao

Ap0ds tabulacdo dos dados, utilizando o programa estatistico SPSS (Statistical Package for Social
Sciences, versdo 24 para o Windows 10), numa primeira fase, as questdes gerais da primeira
parte e os dados sociodemograficos do Grupo |, permitiram caracterizar a amostra através da
analise estatistica descritiva. Estes dados foram também Uteis para analisar as caracteristicas

sociodemograficas do consumidor e os segmentos identificados.

Na andlise estatistica inferencial foi usada a técnica da analise fatorial (analise multivariada),
que consistiu em reduzir o niumero de varidveis de um conjunto de varidveis, e identificar
fatores com capacidade de influenciar as decisGes do consumidor (Malhotra, 2011). Para tentar
prever o comportamento do consumidor em relacdo a altera¢des das motivacbes de compra e
consumo durante a pandemia por Covid-19 foi realizada uma andlise de regressdo. Contudo,
esta técnica, que consiste em detetar os fatores com poder de prever o comportamento de uma
variavel quantitativa (varidvel dependente, enddgena) a partir de uma ou mais variaveis
guantitativas (varidveis independentes, exdgenas, explicativas) (Pestana & Gageiro, 2014) ndo

permitiu obter resultados validos face a reduzida dimensdo da amostra obtida.
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Para a segmentacdo dos consumidores de alimentosem S3o Tomé e Principe, foi usada as
analises de cluster e o teste ANOVA. Trata-se de uma das técnicas exploratérias mais utilizadas
para a segmentacdo de consumidores, a qual, ndo sd consegue detetar grupos de
individuoscom caracteristicas homogéneas, como também, a heterogeneidade entre grupos
(Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1999). A ANOVA é uma analise de variancia que foi usada
para testar a distribuicdo das médias das varidveis entre os segmentos dos consumidores com

alteragbes no comportamento alimentar devido a pandemia por Covid-19.
As Etapas da Andlise de Clusters incluiram:
1 — Realizacdo de andlise de clusters hierdrquica para observar o niumero de clusters adequado;

2 — Através do dendrograma verifiquei que eram 2 clusters, o que foi confirmado depois de

tentativa com 3 clusters;
3 —Selecdo do método de cluster: Método de Ward;
5 —Escolha da medida: Quadrado da distancia euclidiana;
5 — Realizagdo de andlise de clusters ndo hierdrquica, através do cluster de K-médias

As varidveis agregadas utilizadas para as correlacdes foram obtidas a partir da soma das
respostas da Escala 1 de cada grupo. Por exemplo, no grupo I, foram somadas as respostas das
qguestoes da Escala 1, desde a pergunta 1 até a 30, dividindo depois pelo nimero de respostas
total. Para a analise de cluster, foram utilizados os dados da Escala 1, tal como estavam, sem

transformar as variaveis.
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Capitulo 4|

O presente capitulo apresenta trés secdes, a primeira com a andlise sociodemografica dos
individuos que responderam ao questionario online, a segunda com a caracterizacao dos itens
do questionario referente a escolha de alimentos, frequéncia de consumo alimentar e,
percecdo de diferencas na aquisicdo, preparac¢do, consumo e desperdicio de alimentos e a
ultima, englobando uma discussao dos resultados utilizando inferéncia estatistica e analise de

clusters.

4.1 Caracteriza¢ao Socioecondmica dos Respondentes

Nesta seccdo faz-se a andlise descritiva das respostas validas dos 74 questiondrios recolhidos
online junto dos consumidores. Na primeira parte é feita a caracterizacdo da amostra em
termos sociodemograficos e socioprofissionais e, em seguida, apresenta-se a andlise descritiva

relativa aos principais itens do questionario, nomeadamente, escolha de alimentos.

O questionario online permitiu arecolhade74 respostas de consumidores de Sdo Tomé e
Principe, sendo excluidas, de acordo com os pressupostos estabelecidos,0os questionarios
incompletos ou omissos. A caracterizacdo sociodemografica e socioprofissional da amostra
apresenta-se, respetivamente, nas Tabelas 2 e 3. A andlise da Tabela 1 confirma a amostra ser
constituida por 74 participantes, dos quais 42 (56,8%) pertencem ao sexo feminino e 32 (43,2%)
pertencem ao sexo masculino, com idades compreendidas entre os 18 e 57 anos, sendo a média

de idades de 34,4 anos.

A maioria dos respondentes tem licenciatura (n=46; 62,2%), um agregado familiar formado por
mais de quatro pessoas (n=28; 37,8%), com duas criancas (n=23; 31,1%) e sem pessoas idosas
(n=65; 87,8%) e reside em Agua Grande (n=52; 71,2%). Esta situacdo traduz razoavelmente bem
a realidade quanto ao género (mais mulheres), idade, sobretudo jovem (maioria abaixo dos 40

anos), nimero de filhos (2) e residéncia (Agua Grande), o distrito mais populoso do Pais.
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Tabela 1. Caracterizacdo Sociodemografica da Amostra

Variaveis Alternativas de resposta n (%) Medidas descritivas
Feminino 42 (56,8) o
Sexo : Mo: Feminino
Masculino 32 (43,2)
18-27 anos 15 (20,5)
28-37 anos 35 (47,9) Média= 34,38
Idade Desvio Padréo = 7,38
38-47 anos 18 (24,7) Moda: 28-37 anos
48-57 anos 5(6,8)
92 ano 3(4,1)
122 ano 3(4,1)
Escolaridade Bacharelato 4 (5,4) Moda: Licenciatura
Licenciatura 46 (62,2)
Mestrado 18 (24,3)
Agua Grande 52 (71,2)
Cantagalo 1(1,4)
L . Lembd 1(1,4) 3
Distrito de Residéncia Moda: Agua Grande
Lobata 3(4,1)
Mé-Zochi 12 (16,4)
Regido Auténoma do Principe 4 (5,5)
1 pessoa 2(2,7)
2 pessoas 4(5,4)
T h A
am.a.n ° do gregado 3 pessoas 18 (24,3) Moda: Mais do que 4
Familiar
4 pessoas 22 (29,7)
5 ou mais pessoas 28 (37,8)
Sem criangas 17 (23,0)
Criancas com menos de 12 1crianca 19 (25,7) .
- Moda: 2 criangas
anos no Agregado Familiar 2 criangas 23(31,1)
3 ou mais criangas 15 (20,3)
Pessoas > 65 anos
. Sem idosos 65 (87,8)
Idosos no Agregado Familiar -
Com um idoso 8(10,8) Moda: sem idosos
Com 2 ou mais idosos 1(1,4)

Nota: n=numero de participantes; M=média; Mo=moda; DP=desvio-padrdo; Escolaridade “Outro”: Bacharelato; CESP; formagdo
profissional; 102 ano; Certificagdo Microsoft MCSE

Na escolaridade, a amostra apresenta enviesamento, para niveis de qualificagao profissional
superiores aos da populacdo de STP. O mesmo ocorre no nivel de rendimento mensal (Tabela 2)
onde grande parte da amostra aufere um valor superior a 20.000 STn (n=25; 33,8%) e, na sua

maioria, é constituida por trabalhadores por conta de outrem a tempo integral (n=45; 60,8%).
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Tabela 2. Caracterizacdo Socioprofissional da Amostra

Variaveis Alternativas de resposta n (%) Medidas descritivas
< 2500 Stn (100€) 4(5,4)
2500 - 5000 Stn (200€) 10 (13,5)
5000 — 7500 Stn (300€) 9(12,2)
. 7500-10000 Stn (400€) 11 (14,9)
?Ae::;:l'e"m 10000-15000 Stn (600€) 7(9,5) Moda: 20000 — 25000 Stn
15000-20000 Stn (800€) 11 (14,9)
20000 - 25000 Stn (1000€) 14 (18,9)
N3o sabe/n3o responde 6(8,1)
Outro 2(2,7)
Trabalhador por conta prépria 6(8,1)
Trabalhador por conta de outrem (tempo parcial) 7(9,5)
Trabalhador por conta de outrem (tempo integral) 45 (60,8)
f;t:jf:lo Reformado 0
Atual Estudante 5 (6,8) Moda: Trabalhador conta
Trabalhador-estudante 6(8,1) de outrem (integral)
Desempregado 1(1,4)
Desempregado na sequéncia da COVID-19 4 (5,4)

Nota: n=nimero de participantes; Mo=moda; Rendimento mensal “Outro”: vive com os pais; 36.000 Stn; indeterminado; ndo é
fixo

Por ultimo, a Tabela 3 apresenta as varidveis da caracterizacdo da situacdo de confinamento
durante a fase pandémica vivenciada devido a COVID-19, os respondentes da amostra
permaneceram confinados a casa, deslocando-se apenas para necessidades pontuais (n=39;
52,7%), sendo o tipo de habitacdo do confinamento uma casa com acesso a quintal, nas trés
situacdes definidas (n=71; 96,0%). A observacdo da Tabela 4 mostra também, no que se refere a
atividade fisica, durante esta fase pandémica, que a maioria dos respondentes afirma que
pratica atividade fisica (n=52; 70,3%), com a frequéncia de 1-2 vezes por semana, em sessoes de
45-60 minutos, cada (n=26; 35,1%). Quanto ao peso, grande parte da amostra (n=34; 46,6%)
pesa entre os 61-80 kg, tendo uma média de 74,49 kg. Na altura, grande parte da amostra
(n=33; 45,2%) mede entre 154-163 cm, tendo uma média de 170,86 cm (o0 que nos mostra que o
excesso de peso e a obesidade comecam a ser um problema a juntar a outros problemas de
saude). Perante o exposto acima, pode-se afirmar ser esta situacdo de confinamento idéntica a
vivida noutras partes do globo e de arquipélagos semelhantes ao de Sdo Tomé e Principe e

referida por varios autores.
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Tabela 3. Caracterizacdo da Situacdo de Confinamento

Variaveis Alternativas de resposta n (%) Medidas descritivas
Confinado a casa 6(8,1) Moda: Confinado a
. . Confinado a casa, exceto para deslocagGes pontuais 39 (52,7) casa, exceto para
Situagao em ~ .
Confinamento | Mobilidade regular fora de casa 29(39,2) deslocacdes pontuais
Prédio (sem varanda) 1(1,4)
) Prédio com varanda e/ou terrago 2(2,7)
::l:c:it‘:ziﬁo Casa com quintal 57 (77,0) MOdZ:u(i::tsaal com
Casa propria no quintal de familia 11 (14,9)
Roga 3(4,1)
o Faz 52(70,3)
:';'I‘; ':ade N3o Faz 19 (25,7) Moda: Faz
Sem resposta 3(4,1)
N3o praticava 22 (29,7)
Frequéncia da | 1-2 vezes por semana (sessGes de 45-60 min, cada) 26 (35,1) Moda: 1-2 vezes por
Atividade 1-2 vezes por semana (sessdes > a 60 min, cada) 8(10,8) semana (sessbes de
Fisica 3-4 vezes por semana (sessBes de 45-60 min, cada) 15 (20,3) 45-60 min, cada)
3-4 vezes por semana (sessdes > a 60 min, cada) 3(4,1)
40-60 17 (23,3)
61-80 34 (46,6) Média = 74,49
Peso (Kg) 81-100 18 (24,7) Desvio padréo=15,1
101-112 4 (5,5) Moda: 61-80 kg
NA 1(1,4)
133-153 19 (26,0)
154-163 33 (45,2) Média = 170,86
Altura (cm) 164-173 18 (24,7) Desvio padréo= 10,1
174-183 3(4,1) Moda: 154-163 cm
NR 1(1,4)

Nota: n = nimero de participantes; % = percentagem;

4.2Caracteristicas da Escolha e Ingestao de Alimentos

Nesta seccdo faz-se a analise descritiva das respostas validas dos 74 questionarios dos principais
itens do questionario sobre a escolha e ingestao de alimentos. Como referido anteriormente os
diferentes aspectos inquiridos na escolha e ingestdo dos alimentos que sdo consumidos foram
valoradas numa escala de Likert de 1 a 7, 1=nunca, 2=raramente, 3=3as vezes, 4=indiferente,

5=frequentemente, 6=quase sempre e 7=sempre enquanto a situacdo durante o COVID-19
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permita trés alternativas: 1=menos do que antes da COVID-19; 2=igual a antes da COVID-19; e

3=mais do que antes da COVID-19.

4.2.1Motivagdes para a ingestdao de Alimentos

De seguida, na Tabela 4, é apresentada a andlise descritiva dos itens do questionario aplicado a
amostra de Sdo Tomé e Principe sobre o Grupo Il “Motivagbes para a ingestdo”.

As motivacdes com frequéncias mais elevadas na amostra dos respondentes, valoracdo média
superior a 5, sdo os seguintes: porque é saudavel, porque é familiar para mim, para manter uma
alimentacdo equilibrada, porque necessito de energia, porque é aquilo que estou habituado a
comer, porque é o que como normalmente, porque é de agricultura bioldgica, porque me
mantém em forma (com energia e motivado/a), porque gosto desses alimentos e porque nio
contém substancias prejudiciais (ex., pesticidas, poluentes, antibidticos). As motivacdes com
frequéncias de consumo mais baixas, valoracdo média inferior a 4, sdo porque me sinto triste,
porque me sinto frustrado e porque me sinto sozinho. Existe um conjunto alargado de
motivacOes cuja valoracdo média estd entre o indiferente (4) e o frequentemente (5)
relacionado com as motivacdes monetdrias (Preco acessivel, Ndo quero gastar mais dinheiro,
Preco apelativo), motivacdes nutricionais (Natural, Poucas calorias;Peso/dieta;Pobre em
gordura), motivacOes de satisfacdo e bem-estar (Saciado, Satisfacdo, Apetite, Prazer, Sabem
bem, Recompensa emocional, Fome) e motivacGes de rapidez e acesso (Facil de
preparar,Acessivel, Rapido de preparar).

De uma forma geral, a percecdao dos participantes é que as motivacGes para a escolha dos
alimentos ndo foram influenciadas pela pandemia COVID-19, uma vez que a resposta mais
frequente, maior que 55,8% dos respondentes em todos as motivacdes, indica que o consumo

se manteve igual a situacdo pré COVID-19.
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Tabela 4. Estatistica Descritiva da valoragao dos itens do Grupo Il — Motivagdes para a ingestdo
de Alimentose do nivel de consumo durante a situagao COVID-19

Valoragao Situagdo durante
Motivagdes para a Ingestao n (%) M (DP) COVID-19 | n (%)
11. Saudavel Sempre (21; 40,4) 5,48 (1,74) Igual (39; 78)
6. Familiar Sempre (16; 30,2) 5,40 (1,63) Igual (36; 70,6)
10. Alimentacgao equilibrada Sempre (19;37,3) 5,37 (1,83) Igual (32; 62,7)
7.Energia Sempre (22; 42,3) 5,29 (1,95) Igual (34; 69,4)

4. Habituado (a) a comer
5. Como normalmente
21. Agricultura biolégica
12. Mantém em forma
3. Gosto

Sempre (31; 39,6)
Sempre (19; 36,5)
Sempre (18; 34,6)
Sempre (20; 37,7)
Sempre (19; 35,8)

5,23 (1,90)
5,17 (1,87)
5,12 (1,92)
5,11 (1,94)
5,11 (1,93)

Igual (37; 69,8)
Igual (36; 70,6)
Igual (32; 64)
Igual (35; 68,6)
Igual(34; 68)

20. Ndo tem substancias prejudiciais Sempre (18; 34,6) 5,04 (1,98) Igual (37; 74)

8. Saciado (a) Sempre (15; 27,8) 4,93 (1,99) Igual (40; 80)

17. Satisfacdo Sempre (17; 31,5) 4,93 (1,97) Igual (37; 75,5)
19. Natural Sempre (17; 32,1) 4,89 (1,99) Igual (37; 72,5)
1. Apetite Sempre (18; 33,3) 4,87 (2,15) Igual (37;71,2)
15. Facil de preparar Sempre (14; 26,9) 4,87 (1,91) Igual (30; 62,5)
22. Prego acessivel Sempre (17; 32,1) 4,72 (2,11) Igual (27; 52,9)
23. Ndo quero gastar mais dinheiro Sempre(15; 28,8) 4,71 (2,08) Igual (27; 52,9)
16. Prazer Sempre (18; 33,3) 4,70 (2,05) Igual (33; 67,3)
2. Sabem bem Sempre (14; 26,9) 4,63 (2,12) Igual (37; 74)

25. Poucas calorias Sempre (15; 28,8) 4,62 (2,00) lgual (37;77,1)
18. Recompensa emocional Sempre (18; 34) 4,60 (2,13) Igual (36; 70,6)
14. Acessivel Indiferente (14; 26,9) 4,48 (1,89) Igual (33; 64,7)
26. Peso/dieta Sempre (16; 30,2) 4,42 (2,27) Igual (31; 63,3)
24. Preco apelativo Quase sempre (12; 23,5) 4,39 (1,95) Igual (30; 58,8)
9. Fome Sempre (12; 22,6) 4,38 (2,02) Igual (29; 55,8)
13. Rapido de preparar Indiferente (10; 19,2) 4,25 (1,94) Igual (32; 62,7)
27. Pobre em gordura Sempre (14; 26,4) 4,23 (2,27) Igual (33; 67,3)
28. Sinto-me triste Nunca (20; 37,7) 2,94 (2,07) Igual (31; 63,3)
29. Sinto-me frustrado (a) Nunca (22; 40,7) 2,91 (2,11) Igual (28; 58,3)
30. Sinto-me sozinho (a) Nunca (25; 45,5) 2,84 (2,16) Igual (30; 63,8)

Nota: n = numero de participantes; % = percentagem; M = média; DP = desvio-padrao.

4.2.2 Frequéncia de Consumo Alimentar

A escala utilizada para medir a frequéncia de consumo dos alimentos foi a seguinte: 1=nuncaou
<lvezpormeés; 2= 2-3vezespormés; 3 = 1 vez por semana;4 = 2 a 3 vezes por semana; 5=4a6
vezes por semana; 6 = 1 vez por dia; 7 = 2-3 vezes por dia; e 8 = mais de 3 vezes por dia. Uma
média maior significa que a frequéncia de consumo aumenta. Assim na Tabela 5 observa-se que
os bens mais consumidos, valoracdo média maior que 5 (de 4 a 6 vezes por semana a mais de 3

vezes por dia), sdo as horticolas e o pescado, seguidos de muito perto pela fruta e pelo pdo, com
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o valor médio de consumo mais frequente correspondente a 4 a 6 vezes por semana. De realcar
que estes quatro bens sdao fundamentais na alimentacdo e no dia a dia dos santomenses.

Com valor médio de consumo mais frequente de 2 a 3 vezes por semana ha os alimentos ricos
em proteinas (Ovos, Leguminosas e Carnes brancas) em energia (cereais e tubérculos) e em

gordura (azeite)

Tabela 5. Analise Descritiva dos itens do Grupo Il — Frequéncia de Consumo

Valoragao Situagao durante
Grupo lll — Frequéncia de Consumo o (%) M (DP) COVID-19] n (%)
6. Horticolas 4-6/semana (10; 25,6) 5,49 (1,73) Igual (27; 69,2)
4, Pescado 4-6/semana (18; 46,2) 5,05 (1,49) Igual (28; 71,8)
11. Frutos 4-6/semana (12; 30,8) 4,97 (1,95) Igual (22; 56,4)
9. Pdo 4-6/semana (11; 28,2) 4,85 (1,50) Igual (25; 64,1)
8. Cereais 2-3/semana (16; 41) 4,82 (1,41) Igual (31; 79,5)
5. Ovos 2-3/semana (14; 35,9) 4,62 (1,62) Igual (26; 66,7)
13. Azeite 2-3/semana (12; 30,8) 4,59 (1,63) Igual (24; 61,5)
7.Tubérculos 2-3/semana (12; 30,8) 4,13 (1,73) Igual (28; 71,8)
14. Leguminosas 2-3/semana (14; 35,9) 4,10 (1,74) Igual (29; 74,4)
3. Carnes brancas 2-3/semana (19; 48,7) 4,08 (1,68) Igual (33; 84,6)
12. Manteiga / margarina 2-3/semana (11; 28,2) 3,95 (2,06) Igual (23; 59)
16. Bolos e bolachas 2-3/semana (8; 20,5) 3,92 (1,99) Igual (26; 66,7)
1. Lacticinios 2-3/semana (11; 28,2) 3,64 (1,91) Igual (28; 71,8)
19. Snacks salgados 2-3/més (14; 35,9) 3,31 (2,32) Igual (30; 76,9)
2. Carnes vermelhas 1/semana (9; 23,1) 3,28 (1,99) Igual (28; 71,8)
17. Chocolates 2-3/més (10; 25,6) 3,23 (1,95) Igual (25; 64,1)
10. Cereais de pequeno-almogo Nunca (12; 30,8) 3,13 (2,00) Igual (26; 66,7)

18. Snacks doces
24. Café/Cha preto
15. Frutos secos

Nunca (17; 43,6)
Nunca (19; 48,7)
2-3/més (12; 30,8)

3,05 (2,52)
3,05 (2,39)
3,05 (2,13)

Igual (26; 66,7)
Igual (22; 56,4)
Igual (24; 61,5)

20. Alimentos processados Nunca (13; 33,3) 2,97 (2,08) Igual (23; 59)
21. Vinho Nunca (12; 30,8) 2,92 (1,99) Igual (22; 56,4)
22. Cerveja Nunca (15; 38,5) 2,67 (1,87) Igual (20; 51,3)
23. Aguardente de cana/vinho de Palma Nunca (26; 66,7) 2,03 (1,94) Igual (23;59)

Nota: n = nimero de participantes; % = percentagem; M = média; DP = desvio-padrdo.

Os alimentos menos consumidos sdo: as bebidas alcodlicas (o vinho, a cerveja e a aguardente de

cana ou de palma) com o valor médio de consumo mais frequente correspondente a nunca.
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Com o valor médio de consumo mais frequente inferior a 2 a 3 vezes por semana ha os
derivados do leite (Manteiga, margarina e Lacticinios), alimentos diversificados (Bolos e
bolachas, Snacks salgados, Cereais de pequeno-almoco, Snacks doces, Chocolates e Frutos
secos), bebidas ndo alcodlicas (Café e Cha preto) e as carnes vermelhas. Aqui também os
padroes de consumo destes alimentos ndo se alteraram com o tempo de chegada do COVID-19,
sendo a resposta mais frequente ‘Igual a antes do COVID-19° com mais de 56,4% dos

respondentes.

4.2.3 Percecdo de Diferencas

No que corresponde ao Grupo IV “Percec¢do de diferencas na aquisi¢cdo, prepara¢do, consumo e
desperdicio de alimentos”, nomeadamente no grupo IV.1 “Comportamentos” (Tabela 7), os
comportamentoscom maior frequéncia, média maior que cinco, sdo os seguintes: prestar
atencdo aos prazos de validade,planear antecipadamente as compras e as refeicdes., ter
atencdo ao desperdicio de alimentos e comida, comprar alimentos em grandes quantidades
para periodos de tempo superiores a 1 semana e dedicar tempo a preparacao das refeicdes.
Para estes comportamentos a resposta mais frequente é sempre. Relativamente aos
comportamentos menos adoptados pelos respondentes, média menor que 4, salienta-se:
petiscar entre refei¢cdes, fazer refeicGes em horarios fixos/previsiveis, comprar alimentos em
negocios de proximidade (ex., quiosque debairro, lojas), consumir refeicGes rapidas (ex. pré-
cozinhadas), Comprar alimentos a partir de apps ou por telefone e Consumir refeicdes
preparadas fora de casa (ex., take away) cuja respostas mais frequentes foram as vezes (1),
frequentemente (1), raramente(1) e nunca (3).

A percecdo dos participantes sobre o tempo de COVID-19 é que consideram ndo existirem
diferencas entre a aquisicdo, preparacdo, consumo e desperdicio de alimentos, no periodo

antes e durante COVID-19.
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Tabela 6. Analise Descritiva dos itens do Grupo IV — Percegao de Diferengasnos

Grupo IV.1- Comportamentos

19. Prazos de validade

18. Planear compras

17. Desperdicio

4. Tempo > 1 semana

7. Preparagao de refeigbes
12. Alimentagdo variada

6. Locais

10. Vontade de comer

11. Controlo sobre o que como
13. Conforto

2. Super/minimercados

5. Agricultura bioldgica

16. Novas receitas

15. Petiscar entre refei¢des

14. Horérios fixos

comportamentos
Valoragao
n (%)
Sempre (20; 55,6)
Sempre (12; 33,3)
Sempre (12; 33,3)
Sempre (14; 38,9)
Sempre (12; 33,3)
Sempre (10; 27,8)
Sempre(12; 33,3)
Sempre (8; 22,2)
Sempre (9; 25)
Frequentemente (8; 22,2)
Quase sempre (8;22,2)
Raramente/Sempre (9; 25)
Quase sempre (8; 22,2)
As vezes (7; 19,4)

Frequentemente (9; 25)

M (DP)
5,56 (2,05)
5,39 (1,79)
5,28 (1,83)
5,22 (2,14)
5,11 (2,04)
4,94 (1,80)
4,83 (2,10)
4,69 (1,83)
4,67 (1,94)
4,44 (1,95)
4,28 (2,12)
4,22 (2,23)
4,06 (2,24)
3,97 (2,09)
3,78 (1,84)

Situagdo durante
COVID-19 | n (%)
lgual (31; 86,1)
Igual (24; 66,7)
Igual (19; 52,8)
Igual (18; 50)
Igual (24; 66,7)
lgual (24; 66,7)
lgual (22; 61,1)
21;58,3)
23; 63,9)
lgual (26; 72,2)
Igual (18; 50)
lgual (21; 58,3)
lgual (17; 47,2)
lgual (25; 69,4)
lgual (23; 63,9)

Igual

(
(
lgual (
(

1. Negécios de proximidade Raramente (10; 27,8) 3,56 (1,90) Igual (17; 47,2)
8. Refei¢oes rapidas Nunca(14; 38,9) 2,44 (1,78) Igual (23; 63,9)
3. Apps ou telefone Nunca(30; 83,3) 1,64 (1,66) Igual (24; 66,7)
9. Fora de casa Nunca (28; 77,8) 1,47 (1,16) Igual (23; 63,9)

Nota: n = niUmero de participantes; % = percentagem; M = média; DP = desvio-padrao.

4.2.4 Priorizagao de Compra de Alimentos

Tendo em conta o contexto atual de pandemia, foi pedido aos participantes que indicassem em
gue medida priorizavam a compra de cada um dos seguintes grupos alimentares. A escala
utilizada foi de 1 a 7, 1=nada, 2=raramente, 3=3s vezes, 4=indiferente, 5=frequentemente,
6=quase sempre e 7=sempre. Os alimentos com maior priorizacdo por parte dos respondentes,
média maior que cinco, foram os vegetais frescos, carnes e pescado fresco, ovos, fruta fresca e
cereais e tubérculos. A resposta dada mais frequente foi ‘sempre’ para todas as questdes. No
lado oposto, média menor ou igual a 3, os alimentos sdo vegetais congelados, outras bebidas
alcodlicas, refeicOes pré-confeccionadas e aguardente em que a resposta mais frequente foi

nada ou raramente (1) e nada (3).
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Tabela 7. Andlise Descritiva dos itens do Grupo IV — Priorizacdo de Comprade alimentos

T —— Valoragao Situag¢do durante
n (%) M (DP) COVID-19 | n (%)

6. Vegetais frescos Sempre (17; 47,2) 5,61 (1,87) Igual (24; 66,7)
1. Carnes e pescado fresco Sempre (17; 47,2) 5,44 (1,92) Igual (26; 72,2)
17. Ovos Quzenfs:?;%;(lz?,:; /8) 5,22 (1,79) Igual (21; 58,3)
5. Fruta fresca Sempre (11; 30,6) 5,19 (1,80) Igual (25; 69,4)
16.Cereais e Tubérculos Sempre (10; 27,8) 5,19 (1,60) Igual (27; 75)

8.Leguminosas secas Sempre (10; 27,8) 4,69 (2,00) Igual (28; 77,8)
15. Pao Sempre (9; 25) 4,53 (2,06) Igual (24; 66,7)
14. Agucar Sempre (8; 22,2) 4,42 (2,05) Igual (22; 61,1)
2. Carnes e pescado congelado Raramente (9; 25) 3,78 (1,90) Igual (26; 72,2)
4. Lacticinios Raramente (9; 25) 3,61 (1,90) Igual (25; 69,4)
9.Leguminosas em lata Raramente (10; 27,8) 3,50 (1,78) Igual (27; 75)

10. Frutos secos Nada/As vezes (6;16,7) 3,44 (1,92) Igual (29; 80,6)
3. Conservas de peixe As vezes (8; 22,2) 3,44 (1,90) Igual (26; 72,2)
13. Chocolates Nada (9; 25) 3,19 (1,83) Igual (25; 69,4)
21. Café/cha preto Nada (16; 44,4) 3,14 (2,47) Igual (23; 63,9)
12. Snacks doces Nada (11; 30,6) 3,08 (2,09) Igual (26; 72,2)
11.Snacks salgados Raramente (12; 33,3) 3,03 (1,99) Igual (26; 72,2)
7. Vegetais congelados Raramente (10; 27,8) 3,00 (1,87) Igual (23; 63,9)
20. Outras bebidas alcodlicas Nada (17; 47,2) 2,69 (2,14) Igual (23; 63,9)
18. Refei¢Oes pré-confecionadas Nada (14; 38,9) 2,50 (1,83) Igual (24; 66,7)
19.Aguardente Nada (26; 72,2) 2,06 (1,99) Igual (27; 75)

Nota: n = niUmero de participantes; % = percentagem; M = média; DP = desvio-padrdo.

4.2.5Modo de Consumo das Refeicbes

Foi perguntado aos respondentes, antes da pandemia, com que frequéncia o consumo das
principais refeicdes era feito dos modos propostos e que estdo na Tabela 9. As respostas
possiveis eram 1= nunca ou menos do que 1 vez por més, 2=2-3 vezes por més, 3=1 vez por
semana ,4=2 a 3 vezes por semana, 5=4 a 6 vezes por semana, 6=1 vez por dia, 7=2 vezes por
dia. De forma clara e distante de todas as outras opc¢des, a refeicdo confecionada em casa é a
escolhida com uma frequéncia de 2 vezes por dia. Este resultado é muito semelhante ao dos
participantes de Cabo Verde que também costumam tomar a refeicdo em casa, pelo menos 2

vezes por dia (M=5,67; 1,54%) (Djau, 2021). As outras opc¢des take away, restaurante
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convencional, restaurante fast-food e cantina tém como resposta mais frequente que nunca sao

utilizadas.

Tabela 8. Andlise Descritiva dos itens do Grupo IV — Modo de Refeicdo

Valoragao
Grupo IV.2- Modo de Refeigdo
n (%) M (DP)

6. Casa 2 vezes/dia (16; 50) 5,63 (1,77)
5. Take away Nunca (17; 58,6) 1,90 (1,50)
1. Restaurante convencional Nunca (14; 45,2); 2-3 vezes/més (14; 45,2) 1,74 (1,00)
3. Snack-bar Nunca (19; 63,3) 1,73 (1,34)
2. Restaurante fast-food Nunca (16; 51,6) 1,71 (1,07)
4. Cantina Nunca (24; 85,7) 1,50 (1,40)

Nota: n = niUmero de participantes; % = percentagem; M = média; DP = desvio-padrao.

4.3 Analise dos resultados por caracteristicas de consumo e por Clusters

Como a amostra dos individuos inquiridos apresenta um n> 30, logo, serdo realizados testes
paramétricos: correlacdo de Pearson,ANOVApara analisar as diferencas das médias na amostra
entre grupos de individuos diferentes, assim como, fazer uma andlise de cluster por motivacao
de consumo e por comportamento da motivacdo pelo COVID-19, que serve para classificar os
individuos em grupos (Clusters) diferentes de modo a que os elementos dentro de um mesmo
cluster sejam parecidos, enquanto, os elementos em diferentes clusters sejam bastante

distintos entre si.

4.3.1 Correlacdo entre as dimensdes da ingestdo e consumo de alimentos

Verificou-se a existéncia de uma correlacdo positiva moderada entre as “Motivacdes para a
Ingestdo” e os “Comportamentos”. Também a existéncia de correlagdes positivas moderada e
elevada entre a “Frequéncia de consumo”, “Comportamentos” e “Priorizacdo de compra”. O
grupo de varidveis de “Comportamentos” apresentou uma correlacdo positiva elevada com a
“Priorizacdo de compra”. Isto significa que todas as varidveis dos grupos apresentaram

correlacdes positivas entre si, a excecao de “Modo de Consumo”, podendo aferir-se que quando

uma varidvel aumenta, a outra variavel também aumenta, assim como, a ndo existéncia de
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percecdo de diferencas na aquisicdo, preparacdao, consumo e desperdicio de alimentos, no que

concerne ao modo de consumo das principais refeicGes dos participantes (Tabela 9).

Tabela 9. Correlagao de Pearson dos Grupos I, lll e IV

MotivagGes Frequéncia de || Comportamentos | Priorizagdo de Modo de

Grupos ~ .

para Ingestao Consumo diferentes Compra Consumo
MotivagGes para a 1 0,138 0,529%** 0,245 0,290
Ingestdao
Frequéncia de 0,138 1 0,663** 0,713%* 0,149
Consumo
Comportamentos 0,529%* 0,663** 1 0,703** 0,205
diferentes
Priorizacdo de 0,245 0,713%* 0,703** 1 0,204
Compra
Modo de Consumo 0,290 0,149 0,205 0,204 1

4.3.2 O género nas diferentes dimensdes de consumo de alimentos

Para medir as diferencas nas diferentes dimensdes analisadas por género, utilizou-se o teste F
da ANOVA, observando-se a ndo existéncia de diferencas estatisticamente significativas, uma
vez que p-value> 0,05. Contudo, pode-se aferir que a média do sexo feminino é superior a
média do sexo masculino (Tabela 10), o que significa que a valorizacdo das motivacdes para
consumo, as frequéncias de consumo, valorizacdo dos comportamentos de compra, a
valorizacdo da priorizacdo da compra de alimentos e os modos de consumo sdo superiores para

o sexo feminino do que para o sexo masculino.

Tabela 10. Diferentes dimensdes de consumo de alimentos por género

Feminino Masculino ANOVA
Grupos —
Média DP Média DP F p-value

Motivagdes para Ingestdo 4,75 1,31 4,70 1,50 0,019 0,892
Frequéncia de Consumo 3,90 1,13 3,58 1,56 0,570 0,455
Comportamentos diferentes 4,32 1,03 3,94 1,50 0,815 0,373
Priorizagdo de Compra 3,89 1,24 3,78 1,28 0,064 0,802
Modo de Consumo 2,25 0,34 2,04 0,51 1,555 0,225

Nota: DP = desvio-padrao
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4.3.3 Analise de clusters de motivacao de consumo de alimentos

A formacao dos clusters de motivacdo teve por base as 30 perguntas feitas sobre as motivacdes
para a ingestdo dos alimentos. Estas 30 itens foram agregados por grupos de 3, dando origem a
10 classes de motivacdo para a ingestdo dos alimentos (Liking, Habitats, Hunger, Health,
Convenience, Pleasure,Natural Concerns,Price,Weight control, Affect regulation). Estas 10
classes de motivacdo formaram dois clusters, Cluster 1 com 24 individuos e o Cluster 2 com 26
inquiridos (Tabela 11).

De acordo com os valores da ANOVA para cada uma das classes de motivacdo (Tabela 11) existe
uma clara diferenciacdo entre os clusters formados para todas as classes de motivacao, cujos p-
value sdo todos inferiores a 0,05. O cluster 1 é composto por individuos que para todas as
classes de motivacdo apresentam valores médios, com excepcao do dffect regulation,
superiores a 5,4 enquanto o clusters 2 apresenta valores inferiores a 4,5. Estas diferencas
mostram de forma clara que o cluster 1 é composto por individuos que quase sempre ou
sempre ddo importancia (utilizam) as classes de motiva¢do na ingestdao dos alimentos enquanto
o clusters 2 é formado por individuos que pouco ou raramente ddo importancia (utilizam) as

classes de motivacdo na ingestao dos alimentos

Tabela 11. Formacao dos clusters baseado nas motivac¢des de escola dos alimentos

Classes de motivagao Cluster 1 Cluster 2 F p-value
Liking 6,3 3,6 50,609 0,000
Habitats 6,2 4,4 18,700 0,000
Hunger 5,8 3,9 28,021 0,000
Health 6,2 4,5 16,851 0,000
Convenience 5,5 3,7 18,647 0,000
Pleasure 6,3 3,4 65,918 0,000
NaturalConcerns 6,1 4,0 28,354 0,000
Price 5,4 3,7 13,319 0,001
Weightcontrol 5,6 3,5 21,470 0,000
Affectregulation 4,0 2,1 12,579 0,001
Total 5,7 3,7
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Relativamente as caracteristicas sociodemograficas dos individuos que pertencem aos dois
clusters observa-se que as mesmas sao muito semelhantes. No cluster 1 existe um equilibrio
entre o sexo masculino (50%) e o sexo feminino (50%) enquanto no cluster 2 o sexo feminino é

dominante (70%), os individuos do cluster 1 (76,7 kg) tém um peso superior ao do cluster 2

(70,5 kg).

Tabela 12. Caracteristicas sécio demograficas dos clusters de motivacao
Carateristicas sociodemograficas Cluster 1 Cluster 2 F p-value
Idade 36,2 33,8 1,363 0,249
Sexo 1,5 1,3 2,870 0,097
Escolaridade 6,1 6,0 0,091 0,765
UrbanoRural 1,3 1,3 0,030 0,863
AgregadoFamiliar 3,9 3,9 0,024 0,878
Rendimentomensal(agregadofamiliar) 4,8 4,7 0,054 0,818
Tipodehabitacdoaqualestaconfinado 3,1 3,1 0,003 0,957
ClasseActividadeFisica 1,8 1,8 0,011 0,916
Peso(Kg) 76,7 70,5 2,400 0,128
Altura (cm) 171,8 167,8 1,999 0,164

Relativamente a frequéncia do consumo de alimentos (Tabela 13) observa-se para a grande
maioria dos alimentos os individuos do cluster 1 consomem os alimentos com maior frequéncia
gue os individuos do cluster 2, excepcao para os cereais, pao e lacticinios. Verifica-se também
gue existem diferencas significativas na frequéncia do consumo de alimentos para o pescado,
leguminosas, café/cha preto, chocolate e cerveja.

No que diz respeito as formas de compra dos alimentos (Tabela 14) os individuos do cluster 1
valorizam mais as diferentes formas de compra dos alimentos que os individuos do Clusters 2.
Verifica-se que para os seguintes formas as diferencas entre os clusters sdo significativas com p-
value<0,10: Planear antecipadamente as compras e as refeicGes; Comprar alimentos em
grandes quantidades; Ter atencdo ao desperdicio de alimentos/comida; Manter uma
alimentacdo variada/equilibrada;Dedicar tempo a preparacdo de refei¢cdes; Procurar comida de

conforto; e Adquirir produtos organicos/de agricultura bioldgica.
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Tabela 13. Frequéncia do consumo de alimentos pelos Clusters de motivacao

Alimentos Cluster 1 | Cluster 2 F p-value
6 - Horticolas 5,7 5,3 0,474 0,496
4 - Pescado 5,5 4,7 3,165 0,083
11 - Frutos de STP 5,3 4,7 0,806 0,375
5 - Ovos 4,9 4,3 1,588 0,216
13 - Azeite 4,9 4,3 1,301 0,261
8 - Cereais 4,7 4,9 0,127 0,723
9 - Pao 4,7 5,0 0,194 0,663
14 - Leguminosas 4,6 3,6 3,646 0,064
24 - Café/Cha preto 4,3 1,9 13,816 0,001
3 - Carnes brancas 4,2 4,0 0,084 0,773
7 - Tubérculos 4,1 4,2 0,006 0,937
12 - Manteiga ou margarina 4,1 3,8 0,209 0,65
16 - Bolos e bolachas 4,1 3,8 0,153 0,698
2 - Carnes vermelhas 3,6 3,0 1,152 0,290
15 - Frutos secos 3,6 2,5 2,896 0,097
1 - Lacticinios 3,5 3,8 0,13 0,720
18 - Snacks doces 3,5 2,7 1,04 0,315
19 - Snacks salgados 3,5 3,2 0,186 0,669
17 - Chocolates 3,4 3,1 0,18 0,674
21 - Vinho 3,4 2,5 1,896 0,177
22 - Cerveja 3,3 2,1 4,082 0,051
10 - Cereais de pequeno almog¢o 3,2 3,1 0,008 0,930
20 - Alimentos processados/fast food 3,2 2,8 0,469 0,498
23 - Aguardente de cana/Vinho de Palma 2,4 1,7 1,562 0,219
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Tabela 14. Formas de compra dos alimentos pelos clusters de motivacao

Formas Cluster 1 | Cluster 2 F p-value
Planear antecipadamente as compras e as refeicdes 6,1 4,7 6,094 0,019
Comprar alimentos em grandes quantidades 5,9 4,6 3,265 0,080
Ter atengdo ao desperdicio de alimentos/comida 5,9 4,7 3,796 0,060
Prestar atencdo aos prazos de validade 5,9 5,2 1,146 0,292
Manter uma alimentacdo variada/equilibrada 5,8 4,2 7,99 0,008
Dedicar tempo a preparacao de refeicdes 5,7 4,6 2,888 0,098
Procurar comida de conforto 5,4 3,6 9,973 0,003
Adquirir produtos da regido/locais 5,3 4,4 1,569 0,219
Adquirir produtos organicos/de agricultura bioldgica 5,2 3,4 6,883 0,013
(I;/Lljaenziaqc;)ntrolo sobre o que como e as quantidades 52 472 2302 0,138
Sentir apetite/vontade de comer 51 4,3 1,753 0,194
Petiscar entre as refeicoes 4,5 3,5 1,876 0,18
Comprar alimentos em super/minimercados 4,4 4,2 0,126 0,725
f:cr;fi(ta:;onar novos pratos ou experimentar novas 4,4 38 0,56 0,460
Fazer refeicdes em horarios fixos/previsiveis 4,1 3,5 0,748 0,393
Comprar alimentos em negdcios de proximidade 3,9 3,3 0,947 0,337
Consumir refeicdes rapidas 2,4 2,5 0,011 0,919
Comprar alimentos a partir de apps ou por telefone 2 1,3 1,551 0,222
Consumir refeicdes preparadas fora de casa 1,5 1,4 0,076 0,784

Na priorizagdo da compra de alimentos (Tabela 15) o cluster 1 também apresenta uma

valorizagao superior ao cluster 2 para todos os alimentos considerados. A valorizagao dada aos

Vegetais frescos, Cereais e tubérculos, Leguminosas secas, Laticinios,Café ou cha preto e

Leguminosas em lata apresenta diferencas significativas entre o cluster 1 e o cluster 2 com p-

value< 0,1.
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Tabela 15. Priorizacdo da compra dos alimentos pelos clusters de motivacao

Alimentos Cluster 1 | Cluster 2 F p-value
Vegetais frescos 6,3 5,0 4,751 0,036
Fruta fresca 5,6 4,8 1,563 0,220
Cereais e tubérculos 5,6 4,8 2,702 0,109
Carnes e pescado fresco 5,5 5,4 0,061 0,806
Ovos 5,5 5,0 0,613 0,439
Leguminosas secas 5,3 4,2 3,075 0,088
Pao 4,8 4,3 0,418 0,522
Acucar 4,5 4,3 0,095 0,76
Laticinios 4,2 3,1 3,011 0,092
Café ou cha preto 4,2 2,2 7,498 0,010
Carnes e pescado congelados 4,1 3,5 1,033 0,317
Leguminosas em lata 4,1 2,9 4,232 0,047
Frutos secos (gordos) 3,8 3,1 1,267 0,268
Conservas de peixe 3,6 3,3 0,358 0,554
Snacks salgados 3,6 2,5 2,67 0,112
Snacks doces 3,6 2,6 2,442 0,127
Chocolates 3,6 2,8 1,508 0,228
Vegetais congelados 3,4 2,6 1,593 0,215
Outras bebidas alcodlicas 2,9 2,5 0,423 0,520
Refei¢cOes pré-confecionadas 2,7 2,3 0,401 0,531
Aguardente 2,4 1,7 1,039 0,315

Considerando os locais e a frequéncia de consumo (Tabela 16) verifica-se que opc¢do refeicdo
confecionada em casa é a que predomina em ambos os clusters, seguindo o take-awayainda
qgue a grande distancia. Para todos os locais os valores da frequéncia sdo maiores para o cluster

1 ainda que as diferencas entre os dois clusters ndo sejam significativas.
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Tabela 16. Locais e frequéncia de consumo de refeicdes pelos clusters de motivacao

Locais e frequéncia Cluster 1 | Cluster 2 F p-value
Refeicdo confecionada em casa 5,7 5,5 0,102 0,751
Refeicao take-away 2,3 1,5 1,889 0,181
Refeicdo em restaurante fast-food 1,9 1,5 1,28 0,267
Refeicdo em snack-bar 1,8 1,7 0,039 0,845
Refeicdo em restaurante convencional 1,8 1,7 0,095 0,769
Refeicdo em cantina 1,5 1,5 0,018 0,895

4.3.4 Analise de clusters de COVID-19

A formacdo dos clusters de COVID teve por base as 30 perguntas feitas para as perguntas das
motivacoes para a ingestdo dos alimentos, avaliando as alteracdes antes e depois do COVID.
Como nos clusters de motivacao, estes 30 itens foram agregados em grupos de 3, dando origem
as 10 classes de motivacdo para a ingestdo dos alimentos anteriormente definidas. As respostas
de avaliacdo das alteracdes antes e depois do COVID pelas 10 classes de motivacdao formaram
dois clusters, Cluster 1 com 34 individuos e o Cluster 2 com 13 inquiridos.

De acordo com os valores da ANOVA para cada uma das classes de motivacdo (Tabela 17) existe
uma clara diferenciacdo entre os clusters formados com base nas 10 classes de motivacado, cujos
p-value sdo todos inferiores a 0,05, com excepc¢ao do Affect regulation. O cluster 1 é composto
por individuos que para todas as classes de motivacdo apresentam valores médios, com
excepcao do affect regulation, superiores a 2 enquanto o clusters 2 apresenta valores inferiores
a 1,9. Estas diferencas mostram de forma clara que o cluster 1 é composto por individuos que as
motivacdes se alteraram para mais do que antes do COVID-19 dando maior importancia
(utilizacdo) as classes de motivacdo na ingestdo dos alimentos enquanto o clusters 2 é formado
por individuos que as motivacOes se alteraram para menos do que antes do COVID-19 dando

menor importancia (utilizacdo) as classes de motiva¢do na ingestdo dos alimentos.
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Tabela 17. Formacao dos clusters de COVID-19 baseado nas motivacdes de escola dos alimentos

Classes de motivacao Cluster 1 Cluster 2 F p-value
Liking 2,0 1,5 18,161 0,000
Habitats 2,0 1,6 24,334 0,000
Hunger 2,1 1,6 26,488 0,000
Health 2,1 1,6 18,389 0,000
Convenience 2,1 1,6 14,639 0,000
Pleasure 2,1 1,7 9,402 0,004
Natural Concerns 2,0 1,6 19,887 0,000
Price 2,2 1,7 12,244 0,001
Weightcontrol 2,1 1,4 59,754 0,000
Affect regulation 1,9 1,9 0,059 0,809
Total 2,1 1,6

No que diz respeito as caracteristicas sociodemograficas verifica-se que o cluster 1 é formado

por individuos mais jovens, com uma percentagem de mulheres (73,5%) superior a dos homens

(26,5%) e com educacdo ligeiramente mais alta e rendimento ligeiramente mais baixo enquanto

o cluster 2 é formado por individuos mais velhos, com paridade entre homens e mulheres e com

educacdo ligeiramente mais baixa e rendimento ligeiramente mais alto.

Tabela 18. Caracteristicas sécio demograficas dos clusters do COVID-19

Carateristicas sociodemograficas Cluster 1 Cluster 2 F p-value
Idade 32,2 41,6 22,201 0,000
Sexo 1,3 1,5 3,220 0,079
Escolaridade 6,1 5,8 1,419 0,240
Urbano Rural 1,3 1,3 0,083 0,774
Agregado Familiar 4,0 3,8 0,116 0,735
Rendimento mensal (agregado familiar) 4,5 5,2 0,800 0,376
Tipo de habitacdo a qual esta confinado 3,1 3,3 1,405 0,242
Classe Actividade Fisica 1,7 1,9 1,151 0,289
Peso (Kg) 71,6 74,9 0,497 0,485
Altura (cm) 168,9 168,2 0,056 0,814
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Relativamente a frequéncia no consumo dos diversos de alimentos com a pandemia COVID-19
(Tabela 19) observa-se para a grande maioria dos alimentos, os individuos do cluster 1
apresentam valores supriores ao do cluster 2, com excep¢do do Café/Cha preto e que as
diferencas so sdo significativas para os Snacks salgados. O cluster 2 teve em média frequéncias
de consumo “Mais do que antes do COVID-19”para os alimentosovos ,horticolas, tubérculos,
frutos de STP e bolos e bolachas e “Igual do que antes do COVID-19”Lacticinios,Carnes brancas,
Pescado,Café/ Cha preto, Snacks salgados,Carnes vermelhas, Chocolates eCerveja e todos os
outros alimentos “Menos do que antes do COVID-19”. O Cluster 1 apresenta em média “Mais do
que antes do COVID-19” somente para o Café/Cha preto, “Igual do que antes do COVID-19”
para o Pescado e a Cervejae todos os outros alimentos “Menos do que antes do COVID-19”.

No que concerne alteracGes as formas de compra dos alimentos (Tabela 20) verifica-se que as
diferencas entre os dois clusters sé sdo significativas para comprar alimentos em
super/minimercados, fazer refeicdes em horarios fixos/previsiveis ¢ Manter controlo sobre o
gue como e as quantidades que como. Para o cluster 1 e para a grande maioria das formas
houve uma “Mais do que antes do COVID-19”, somente para Comprar alimentos a partir de
apps ou por telefone e Manter controlo sobre o que como e as quantidades que como para
“lgual do que antes do COVID-19” eConsumir refei¢cdes rapidas e Consumir refeicdes preparadas
fora de casa “Menos do que antes do COVID-19”.

Para o cluster 2 e para a grande maioria das formas houve uma “Mais do que antes do COVID-
19”, somente para Manter uma alimentacédo variada/equilibrada “Igual do que antes do COVID-
19” eComprar alimentos em negdcios de proximidade, Procurar comida de conforto,Adquirir
produtos organicos/de agricultura bioldgica, Consumir refei¢cGes rapidas, Comprar alimentos a
partir de apps ou por telefone, Fazer refeicdes em horarios fixos/previsiveis, Consumir refeices
preparadas fora de casa, Comprar alimentos em super/minimercados “Menos do que antes do

COVID-19”.
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Tabela 19. Alteracdes na frequéncia do consumo de alimentos antes e depois da pandemia

pelos Clusters de COVID-19

Alimentos Cluster 1 | Cluster 2 F p-value
5 - Ovos 2,1 1,9 1,336 0,255
6 - Horticolas 2,1 1,9 1,003 0,323
7 - Tubérculos 2,1 1,8 2,295 0,138
11 - Frutos de STP 2,1 1,9 0,454 0,505
16 - Bolos e bolachas 2,1 1,9 0,596 0,445
1 - Lacticinios 2,0 1,8 1,200 0,280
3 - Carnes brancas 2,0 1,9 0,757 0,390
4 - Pescado 2,0 2,0 0,038 0,846
24 - Café/ Cha preto 2,0 2,2 0,311 0,581
19 - Snacks salgados 2,0 1,6 7,715 0,009
2 - Carnes vermelhas 2,0 1,8 0,486 0,490
17 - Chocolates 2,0 1,9 0,047 0,829
22 - Cerveja 2,0 2,0 0,022 0,882
12 - Manteiga ou margarina 1,9 1,7 1,423 0,240
21 - Vinho 1,9 1,9 0,002 0,969
8 - Cereais 1,9 1,9 0,031 0,861
9 - Pao 1,9 1,9 0,017 0,896
14 - Leguminosas 1,9 1,9 0,025 0,876
18 - Snacks doces 1,9 1,8 0,077 0,783
13 - Azeite 1,9 1,6 1,798 0,188
20 - Alimentos processados/fast food 1,9 1,7 0,749 0,392
23 - Aguardente de cana/Vinho de Palma 1,9 1,7 0,749 0,392
15 - Frutos secos 1,8 1,7 0,530 0,471
10 - Cereais de pequeno almog¢o 1,8 1,6 1,213 0,278
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Tabela 20. Alteracdes nas formas de compra dos alimentos antes e depois da pandemia pelos
clusters de COVID-19

Formas Cluster 1 | Cluster 2 F p-value
Comprar alimentos em grandes quantidades 2,4 2,2 0,907 0,348
Tgr atencao ao.desperdlao de 24 25 0,072 0,790
alimentos/comida

Confecnona'r novos pratos ou experimentar 24 22 0,536 0,469
novas receitas

PIan'ealr antecipadamente as compras e as 23 24 0,062 0,805
refeicoes

Dedicar tempo a preparacao de refeicdes 2,3 2,3 0,001 0,969
Com'prér alimentos em negdcios de 22 19 1628 0,211
proximidade

Adquirir produtos da regido/locais 2,2 2,1 0,239 0,628
Procurar comida de conforto 2,2 1,9 2,467 0,126
A.dqfnr'lr produtos organicos/de agricultura 22 19 1146 0,292
bioldgica

Sentir apetite/vontade de comer 2,2 2,3 0,244 0,625
Petiscar entre as refeicoes 2,1 2,2 0,097 0,758
Comprar alimentos em super/minimercados 2,1 1,5 6,975 0,012
Manter uma alimentacdo variada/equilibrada 2,1 2,0 0,140 0,710
Fazer refeicdes em horarios fixos/previsiveis 2,1 1,7 2,688 0,110
Prestar atencdo aos prazos de validade 2,0 2,2 1,136 0,294
Comprar alimentos a partir de apps ou por 20 18 0,738 0,396
telefone

Mantgr controlo sobre o que como e as 20 24 3,678 0,064
guantidades que como

Consumir refeicdes rapidas 1,8 1,9 0,101 0,753
Consumir refeicdes preparadas fora de casa 1,8 1,6 0,659 0,422

No que concerne as alteragcGes na priorizacdo da compra dos alimentos (Tabela 21) verifica-se
gue as diferencgas entre os dois clusters nao sao significativas, embora em muitos alimentos os
valores médios para o cluster 1 sdo maiores do que no cluster 2. Para o cluster 1 e para a grande
maioria dos alimentos houve uma priorizacdo “Mais do que antes do COVID-19”, para as Carnes

e pescado fresco, P3do, Frutos secos (gordos),Snacks salgados,Snacks doces, Laticinios,Café ou
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chd preto “Igual do que antes do COVID-19” ¢ para as Conservas de peixe,Chocolates,Refeicdes
pré-confecionadas,Aguardente,Outras bebidas alcodlicas “Menos do que antes do COVID-19”.

Para o cluster 2 e para a grande maioria das formas houve uma “Mais do que antes do COVID-
19”, somente para Café ou cha preto “lgual do que antes do COVID-19” e para Acucar,
Leguminosas em lata, Pdo,Aguardente,Carnes e pescado congelados,Snacks salgados,Snacks

doces, Laticinios, Refeicdes pré-confecionadas “Menos do que antes do COVID-19”.

Tabela 21. AlteracGes na priorizacdo da compra dos alimentos antes e depois da pandemia
pelos clusters de COVID-19

Cluster 1 | Cluster 2 F p-value
Vegetais frescos 2,2 2,4 0,436 0,514
Ovos 2,2 2,3 0,022 0,883
Fruta fresca 2,2 2,2 0,009 0,925
Acucar 2,2 1,9 1,703 0,201
Cereais e tubérculos 2,2 2,3 0,438 0,513
Leguminosas secas 2,1 2,1 0,029 0,866
Carnes e pescado congelados 2,1 1,8 1,879 0,179
Vegetais congelados 2,1 2,1 0,002 0,961
Leguminosas em lata 2,1 1,9 0,867 0,358
Carnes e pescado fresco 2,0 2,3 1,539 0,223
Pao 2,0 1,9 0,375 0,544
Frutos secos (gordos) 2,0 2,1 0,311 0,581
Snacks salgados 2,0 1,8 0,891 0,352
Snacks doces 2,0 1,8 0,891 0,352
Laticinios 2,0 1,8 0,493 0,487
Café ou cha preto 2,0 2,0 0,032 0,859
Conservas de peixe 1,9 2,2 1,879 0,179
Chocolates 1,9 2,1 0,706 0,407
Refei¢cOes pré-confecionadas 1,9 1,7 0,560 0,459
Aguardente 1,8 1,9 0,150 0,701
Outras bebidas alcodlicas 1,8 2,1 1,333 0,256
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Capitulo 5 |

O presente estudo teve o propdsito de analisar ocomportamento dos consumidores de STP na
Compra e Consumo de Alimentos durante a Pandemia por COVID-19. Este capitulo espelha as
principais conclusdes e contributos assim como as limitacbes e pistas para investigacoes

posteriores.

5.1 Conclusoes

O objetivo geral deste estudo foi o de analisar o comportamento dos consumidores de STP na
Compra e Consumo de Alimentos durante a Pandemia por COVID-19, o qual se considera ter
sido atingido, apesar de algumas limitacGes relacionadas a aplicacdo do questionario (online) e a

partilha do link.

Apds a analise e discussdo dos resultados, que se consideram terem contribuido, embora de
forma modesta, para melhorar o conhecimento de um tdépico de investigacdo novo, sdo
expostas algumas das principais conclusdes a retirar. A amostra examinada, apesar de ser
reduzida e padecer do facto de ser ndo probabilistica de conveniéncia, representou de modo
plausivel a populagao do pais, em termos de género, distrito de residéncia e idade, embora se
apresente enviesada no que corresponde a escolaridade, onde a maioria era detentora do
ensino médio/superior e ao rendimento mensal. Tal resulta de o facto da sua aplicacdo ter sido
online o que, a partida, exclui os de baixo nivel socioecondmico e que ndo tem acesso a
internet. Em termos de confinamento durante a fase pandémica vivenciada devido a COVID-19,
a maioria manteve-se em casa com quintal, deslocando-se apenas para necessidades pontuais,

mantendo a pratica de atividade fisica e um peso ajustado a altura.
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A extensa revisdo da literatura permitiu conhecer os fundamentos do comportamento do
consumidor, os modelos explicativos e os determinantes da escolha de alimentos.O
comportamento alimentar é complexo,alternando entre escolhas racionais e irracionais,
suportadas em processos cognitivos e processamento de informacdo e influenciadas por
diversos fatores, desde os individuais ou pessoais, os socioculturais e os contextuais, até aos

relacionados ao alimento e respetiva origem e processo de producao.

As conclusdes que seguidamente se listam, estdo organizadas de acordo com os objetivos
especificos da investigacdo que concorrem para atingir o objetivo geral de analisar
ocomportamento dos consumidores de STP na Compra e Consumo de Alimentos durante a

Pandemia por COVID-19.

Assim, para responder ao primeiro objetivo especifico de identificar as motivagées para a
ingestdo de distintos grupos de alimentos durante a pandemia por COVID-19, comparando-a
com a situagcdo anterior, conclui-se serem estas o ser saudavel, familiar, a necessidade de
energia, a manutencdo de uma alimentacdo equilibrada, o manter a forma, o habito, o gosto, o
ser de agricultura bioldgica e ndo conter substancias prejudiciais. Motivacdes com frequéncias
de consumo mais baixas, estdo relacionadas a estados emocionais de tristeza, frustracdo e
soliddo.De uma forma geral, a percecdo dos participantes é que as motiva¢des para a escolha
dos alimentos ndo foram influenciadas pela pandemia COVID-19, mantendo a maioria um

consumo igual a situacdo pré COVID-19.

Quanto a conhecer a frequéncia de consumo de distintos grupos de alimentos durante a
pandemia por COVID-19, comparando-a com a situagdo anterior, o segundo objetivo especifico,
pode-se concluir que os alimentos que os inquiridos de STP consomem mais de trés vezes por
dia sdo horticolas epescado, a que se segue a fruta e o pdo, quatro bensfundamentais
naalimentacdo e no dia a dia dos santomenses. Alimentos ricos em proteina e energia
apresentamvalores médios de consumo. Em contrapartida, os alimentos que menos consomem
sdo as bebidas alcodlicas. Os participantes consideram também ndo ter a sua frequéncia de

consumo sido influenciada pelo COVID-19, pois, na grande maioria dos casos, se manteve igual.
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Perceber as alteragbes ocorridas no comportamento de aquisi¢do, preparagdo, consumo e
deposicdo de alimentos durante a pandemia por COVID-19, comparando-a com a situagdo
anterior foi o terceiro objetivo especifico, conclui-se existirem algumas, passando os
consumidores a prestar mais atencdo aos prazos de validade e ao desperdicio de alimentos, a
planear antecipadamente as compras e as refeicOes, priorizando a compra em grandes
guantidades para periodos superiores e dedicando mais tempo a preparacao de refeicdes. Nao
houve alteracGes nas aquisicdes online, nomeadamente aumentos destas através de apps ou,
por telefone, nem de consumos de alimentos de producdo prdpria, mantendo-se a situacdo que
j& acontecia antes da pandemia. A maioria considera ndo existirem diferencas entre a aquisicao,

preparacao, consumo e desperdicio de alimentos, no periodo antes e durante COVID-19.

Quanto a constatar as prioridades de compra de distintos grupos de alimentos durante, a
pandemia por COVID-19, comparando-a com a situag¢do anterior, os alimentos com maior
priorizacdo por parte dos respondentes, foram os vegetais frescos, carnes e pescado fresco,
ovos, fruta fresca e cereais e tubérculos. No lado oposto, estdo os vegetais congelados, outras

bebidas alcodlicas, refeicdes pré-confeccionadas e aguardente.

Entender se os fatores sociodemogrdficos influenciam o comportamento de compra e consumo
de alimentos durante a pandemia por COVID-19, comparando com a situagéio anterior, o ultimo
objetivo especifico, passou por identificar dois clusters. Um é composto por individuos mais
jovens, maior percentagem de mulheres, educacdo ligeiramente mais alta e rendimento
ligeiramente mais baixo, que para todas as classes de motivacdo apresentam valores médios,
com excepc¢ao do affect regulation e, onde as motivacgdes se alteraram para mais do que antes
do COVID-19 dando maior importancia (utilizacdo) as classes de motivacdo na ingestdo dos
alimentos. O segundo, formado por individuos mais velhos, com paridade entre homens e
mulheres e com educacdo ligeiramente mais baixa e rendimento ligeiramente mais alto, agrega
individuos que as motivacdes se alteraram para menos do que antes do COVID-19 dando menor

importancia (utilizagdo) as classes de motivagao na ingestdao dos alimentos.
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5.2 Limitag¢6es do Estudo

Algumas limitacGes podem ser apontadas ao presente estudo, resultantes, por um lado, do
tépico ser um campo novo de investigacdo para o qual ndo existia muita bibliografia de
referéncia e, também da dificuldade em conseguir respostas aos questionario e, em
consequéncia, a ocorréncia de alguns entraves a obtencdo de respostas, atendendo a ndo
familiarizacdo com este tipo de métodos (questionario online), em STP, por receio, por falta de
tempo ou medo e desconfianca face a situacdo de COVID-19 no Pais. Assim, considera-se uma

limitagdo a reduzida dimensdo da amostra conseguida.

Outra limitacdo relacionada com o processo de amostragem que resultou na obtencdo de uma
amostra ndo probabilistica, por conveniéncia, ndo possibilitando aextrapolacao,
comumgraurazodveldeconfianca, dasconclusGesobtidasparaorestodouniverso. Assim, com a
amostra a generalizacdo simplista dos resultados obtidos para a populacio ndo é

cientificamente aceitavel.

Finalmente, a limitacdo relacionada com os problemas de energia e de acesso a Internet no Pais
que dificultou, por um lado, a possibilidade de consultar e aceder as bases de dados e
repositérios eletrdnicos internacionais e, por outro, a descarga de documentos e ficheiros
relacionadas com a tematica. Acresce a inexisténcia de investigacdo aplicada a S3o Tomé e
Principe sobre a temdatica em causa e a pouca existente a nivel global, o que impossibilitou a
discussdo e a reflexdo comparativa dos resultados no contexto especifico tendo essa discussao

sido feita apenas no contexto internacional.

5.3 Contributos Tedricos e Implicacdes Praticas

Finalmente, é de evidenciar que entender a direcdo das escolhas e dos habitos de compra de
alimentos pode ajudar a gestdo da cadeia agroalimentar, sobretudo durante surtos epidémicos,
como o do COVID-19, mas também, em outras situacdes de crise ou regulares. Apesar dos
muitos problemas, principalmente econdmicos e financeiros surgidos durante a crise

pandémica, esta teve a vantagem de proporcionar uma analise real e minuciosa e identificar as
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principais debilidades de um pais. No caso de STP, a pandemia por COVID-19 destacou a
necessidade de investimentos, em particular na area da saude e no sistema médico nacional, no
sistema educacional com a necessaria flexibilizacdo e preparacdo para a realizacdo de atividades
presenciais e online e, no sistema alimentar, com reavaliacdo dos processos de producdo
primaria, de logistica e abastecimento alimentar e a identificagdo das necessidades de
investimento em infraestruturas, equipamento, formacdo de pessoal e, conhecimento e
investigacdo. O mercado agroalimentar é dependente de importacdes, e a manifestacdao de
algumas situagdes criticas pode desestabilizar o abastecimento alimentar da populagao. A
producdo agricola é influenciada pelas condigGes climaticas e os investimentos governamentais
em inovacdo, tecnologia e novos sistema sustentaveis de producdo e comercializagdo, com

gualidade, sdo insignificantes.

Adicionalmente, a possibilidade de continuarem a existir surtos adicionais no futuro, como os
ocorridos em final de 2020, enfatiza a necessidade de um planeamento pandémico para
considerar formas de aumentar o acesso a alimentos saudaveis; restringir o marketing e as
promocodes de alimentos ndo saudaveis, de alcool e bebidas acucaradas, o mitigar o stresse a
ansiedade e estabelecer mensagens claras de nutricdo de salde publica que evitem a

estigmatizacdo daqueles que sdo os mais vulneraveis.

5.4 Sugestoes de Investigacao Futura

Decorrente do presente estudo, surgiram ideias para futuras investigacGes, que
seguidamente se apresentam. Uma sugestdo é a de serem estudados outros fatores
gue podem explicar o comportamento do consumidor na disposicdo para comprar e consumir
alimentos em situacdo de crise ou pandemia, como o grau de conhecimento, o prazer e a
consciéncia ambiental que nao foram considerados na presente investigagao, por levarem a
extensdo e complexidade do questionario e ao aumento da dimensdo do trabalho. Também
explicar as atitudes dos consumidores em tempo de pandemia através de fatores e varidveis

socioldgicas (e.g.grupo, classe social, varidveis culturais), pode ser igualmente avaliado em
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estudos posteriores. Ainda seria interessante analisar o impacto no comportamento alimentar
do consumidor de uma segunda crise pandémica, aferindo como o conhecimento e a

experiéncia anterior o influenciam.
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SAO TOME - Alteracdées no comportamento alimentar durante a
pandemia por COVID-19

Este questionario pretende avaliar o que sdo os atuais comportamentos de consumo e aquisigao de alimentos, durante a pandemia por COVID-19.

A pandemia que estamos a enfrentar condiciona a mobilidade e obriga a alteragdes nos habitos diarios. No sentido de conhecer e compreender o que a situagédo
inesperada e desconhecida da pandemia por COVID-19, altera em termos de comportamento alimentar, desenvolvemos este questionario, cuja disponibilidade para
participagdo no mesmo agradecemos, desde ja.

Este estudo, realizado pela Universidade de Evora, Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril e Faculdade de Ciéncias da Nutrigio e Alimentagdo da
Universidade do Porto, esta a ser realizado também noutros paises. A verséo atual destina-se a residentes em Sdo Tomé e Principe maiores de 18 anos. Pedimos
que responda a cada uma das questdes, reportando o seu comportamento neste periodo.

O preenchimento do questionario € anénimo, voluntario e confidencial. Os dados sdo usados exclusivamente para fins de investigagdo e ndo sao recolhidos
elementos que o identifiquem. Pode interromper a sua participagdo em qualquer momento sem ter de o justificar.

O tempo estimado de preenchimento deste questionario é de aproximadamente 10 minutos. Alguma duvida/questéo, por favor contacte-nos para o email
gibaedy@gmail.com.

Existem 21 perguntas neste inquérito

Consentimento

[1Sou maior de 18 anos, resido em Sdo Tomé e Principe e Aceito participar neste estudo *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opg¢des:

O sim
) Nao



Grupo I - dados sociodemograficos e situcao atual

[1Idade *

Por favor, escreva aqui a sua resposta:

[1Sexo *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

) Feminino

O Masculino

[1Escolaridade *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcdes:

4° Ano

6° Ano

9° Ano

12° Ano
Bacharelato
Licenciatura

Mestrado

0000000

Doutoramento

[1Distrito de residéncia *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

Agua Grande
Cantagalo
Caué

Lemba
Lobata
Mé-Zéchi

COO0O000O0

Regido Auténoma do Principe

[JAgregado familiar *
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

1
2
3
4

COOCO0O0O

Mais do que 4



[1Tem criangas com menos de 12 anos a residir consigo? *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

O Nao
O Sim- 1 crianca
O sm-2 criangas

) Sim - 3 ou mais criangas

[ITem pessoas com mais de 65 anos a residir consigo? *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

O Nao
) sim-1

0 Sim - 2 ou mais

[IRendimento mensal (agregado familiar) *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

<2500 Stn (100€)

2500 - 5000 Stn (200€)
5000 — 7500 Stn (300€)
7500-10000 Stn (400€)
10000-15000 Stn (600€)
15000-20000 Stn (800€)
20000 — 25000 Stn (1000€)
20000 — 25000 Stn (1000€)

néo sabe/ndo responde

O000C0O0O00O0CO

Outro

[1Situacao laboral atual *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opg¢des:

Trabalhador por conta prépria

Trabalhador por conta de outrem (tempo parcial)
Trabalhador por conta de outrem (tempo integral)
Reformado

Estudante

Trabalhador-estudante

Desempregado

O0OoCO0O0OO0OO

Desempregado na sequéncia da COVID-19

[1Situacdao de confinamento *
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcdes:
{0 Confinado a casa

(O Confinado a casa, exceto para deslocagdes pontuais (ex. compras; suporte a familiares)

O Mobilidade regular fora de casa (ex. profissdes essenciais)



[ITipo de habitacdo a qual esta confinado *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

Prédio (sem varanda)
Prédio com varanda e/ou terrago
Casa com quintal

Casa propria no quintal de familia

O0O00CO0

Roca

[1Antes da pandemia, praticava atividade fisica?

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

) sim
O Nao

[1
Com que frequéncia?
E 3

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

Nao praticava

1-2 vezes por semana (sessdes de 45-60 min, cada)

1-2 vezes por semana (sessdes superiores a 60 min, cada)
3-4 vezes por semana (sessdes de 45-60 min, cada)

3-4 vezes por semana (sessdes superiores a 60 min, cada)

mais de 5 vezes por semana (sessdes de 45-60 min, cada)

CNCHONCHCHROGNS)

mais de 5 vezes por semana (sessdes superiores a 60 min, cada)

[1Peso (kg)

Por favor, escreva aqui a sua resposta:

[JAltura (cm)

Por favor, escreva aqui a sua resposta:




Grupo II - MotivacOes para a ingestao

Atente nas seguintes afirmacgées e indique em que medida cada uma delas contribui para as suas escolhas alimentares, no

momento que estamos a viver atualmente (COVID-19). Adicionalmente, indique se esse contributo é maior, igual ou menor ao
periodo anterior a pandemia, utilizando as colunas mais a direita.

[1Nesta fase da pandemia por COVID-19, escolho os alimentos que vou comer ... *

Por favor, selecione uma resposta apropriada para cada item:

Menos que Igual a Mais que
1- 7- antes da antes da antes da
Nunca sempre COVID-19 COVID-19 COVID-19

... porque sao os alimentos para

...porque tem poucas calorias.

...porque estou a controlar o
peso/dieta.

...porque ¢é light/pobre em
gordura e/ou agucares.

...porque me sinto triste.
...porque me sinto frustrado/a.
...porque me sinto sozinho/a.

2 3 4 5 6
0s quais tenho apetite. O C 0 O C C O O O O
...porque sabem bem. O o O O 0 ¢ O O O O
...porque gosto desses alimentos. O o O O O O O O O O
S il i
gumemkmes o g 0o0Q0 O ©o O O
ke 0 00000 O c 0 0
...porque é familiar para mim. @] O O 0O O 0 O @) @) 0
...porque necessito de energia. O C O O o O O O O O
da faz-
Jywmsersen 0 50000 O 0 O O O
...porque tenho fome. O o O 0O O O O O O O
t li taca
eqpu?Irizrr::an. er uma alimentagéo 0 O 0 0 0 O 0 0O 0 0
... porque ¢ saudavel. O O O 0O 0 0 O @) O O
(com energia e motvadoy . O O O 0 O G O e ® ®
...porque é rapido de preparar. O o O O O O O O O O
€ i t
aczz;?\l;;.e economicamente 0 O 0 0 0 O 0 0O 0 0
...porque & facil de preparar. @] O O 0O O O O @) @) 0
...porque me da prazer. O o O 0O 0 Q0 O O O O
atistacde, oo C ©0 0000 O O O O
...para me proporcionar uma
sensagao de reforgo/recompensa O o O O O O O O O O
emocional.
s natural (ex., nao &
Geneticamente modificado), © 00 O0OCCOC O o ® O
...porque ndo contém substancias
prejudiciais (ex., pesticidas, O o O O O O O O O O
poluentes, antibiéticos).
i).i.glcz)rgqitcjz.é de agricultura O O 0 0 0 O O e O O
éégg;?:;.é barato/tem um prego O O 0 00 O O O O O
éifr?éﬁgé n&o quero gastar mais O O 0 0O 0 O O O O O
g (e um prego O OO0 O00C O O O O
O 0 O 0 © O O O O
O O O 0 C O O O O
O c o O 0 C @] O @] O
O O O C O O O O O
O 0 O 0 © O O O O
O 0 O 0 © O O O O



Grupo III - Consumo alimentar (frequéncia de consumo)

Neste cenario de pandemia, com que frequéncia consome os alimentos de cada um dos grupos indicados? Adicionalmente, indique
se esse consumo é maior, igual ou menor ao periodo anterior a pandemia, utilizando as colunas mais a direita.

[1*
Por favor, selecione uma resposta apropriada para cada item:

Menos Mais
Nunca mais que Igual a que
ou <1 2-3 2a3 4a6 1 2-3 de 3 antes antes antes
vez vezes 1vez vezes vezes vez vezes vezes da da da
por por por por por por por por COVID- COVID- COVID-
més més semana semana semana dia dia dia 19 19 19
Lacticinios (leite,
iogurtes, queijo) O O O O @] O O @] @] O O
Carnes
vermelhas
(vaca, porco @] @ O @ O O @] @] @] @] O
cabra)
Carnes brancas
(frango, peru)
Pescado (peixe,
moluscos,
marisco, ...)
Ovos
Horticolas
(couve, cenoura,
fruta péo,
tomate, pimento,
feijdo verde,
etc.)
Tubérculos
(batata, ...)
Cereais (arroz,
massa, ...)
Pao
Cereais de
pequeno almogo
Frutos (jaca,
cajamanga,
manga, ananas,
banana, ....)
Manteiga ou
margarina

Azeite O o C O @] O O @) @) O O

Leguminosas

(feijao, grao, O O O O @ O O G G O O

lentilhas, etc.)

Frutos secos

(gordos)

(améndoas,

nozes, avelas, O @] @) @ C O O O O O O
caju, etc... sem

sal)

Bol
bolachas O @) o) @) @) () 0 ®) ®) O ()
Chocolates O O O O O O O O O O O

Snacks doces

(ex. barrinhas de () O O O O O O C O O O

cereais, ...)
Snacks salgados

(batatas fritas,

aperitivos O O @) O @ O O @] @] O O
salgados, efc...)
Alimentos
processados/fast
food (salsichas,
pizza,
hamburgers,
croquetes, etc.)
Vinho

Cerveja
Aguardente de
cana/Vinho de
Palma

Café/ Cha preto

O
O
O
O
O
O

&)
@]
O
®]
@]
&)
®]
@]
@]
&)
&)

OO0 C O
OoC O
OO0 0 O
OoCC O
OOoC O
OO0 C O
OoCC O
OO0 Q0 O
OO0 Q0 O
OO0 C O
OO0 C O

C
C
O
C
C
C
C
o
o
C
C

O
0
O
0
o
O
@
O
O
O
O

C
C
C
C
C
C
C
e
e
C
C

O C CO
O C QO
O O 00
O C CO
O OC CO
O C CO
O C CO
O OC 0O
O OC 0O
O C CO
O C CO



Grupo IV - Percecao de diferencas na aquisicao, preparacao, consumo e desperdicio de
alimentos

[1

No contexto da pandemia por COVID-19, indique em que medida tem cada um dos seguintes
comportamentos. Nas colunas a direita assinale de que forma isso difere do periodo anterior a pandemia. *

Por favor, selecione uma resposta apropriada para cada item:

Menos que Igual a Mais que
1- 7- antes da antes da antes da
Nunca 2 3 4 5 6 sempre COVID-19 COVID-19 COVID-19
Comprar alimentos em negoécios de
proximidade (ex., quiosque de O O O O O O @) O O O
bairro, lojas).
Comprar alimentos em
super/minimercados. O o O O G O O O O O
Comprar alimentos a partir de apps
ou por telefone. O 0O 0 0 C O e O O O
Comprar alimentos em grandes
quantidades (para periodos de O O O O o 0O O O O O
tempo superiores a 1 semana).
Adquirir produtos organicos/de
agricultura bioldgica. O o O O G O O O O O
Adquirir produtos da regiéo/locais. O O O O O O @) O O O
Dedicar tempo a preparacao de
prsesly O O O0OO0OCO © O O O
Consumir refeicdes rapidas (ex.,
pré-cozinhadas). O o 0 O C O O O O o
Consumir refeicdes preparadas
fora de casa (ex., take away). O O o0 0 G O 0O O O o
Sentir apetite/vontade de comer. O O O O O O @) O O O
Manter controlo sobre o que como
e as quantidades que como. O © 0 0 C O C O O O
Manter uma alimentagao
variada/equilibrada. O o 0 O C O O O O O
Procurar comida de conforto. O O O 0O O 0O @) O O O
Fazer refeicdes em horarios
fixos/previsiveis. O o o0 O C O O O O O
Petiscar entre as refeicdes O O O o o O O O O O
Confecionar novos pratos ou
experimentar novas receitas. O O 0 O C O O O O O
Ter atengéo ao desperdicio de
alimentos/comida. 0O 0 0 0 C O e O 0O O
Planear antecipadamente as
compras e as refeigoes. O o 0 0 O O O O O O
Prestar atengdo aos prazos de O O 0 0 O O 0O O O O

validade



[1

Tendo em conta o contexto atual de pandemia, indique em que medida prioriza a compra de cada um dos
seguintes grupos alimentares. Nas colunas a direita assinale de que forma isso difere do periodo anterior a
pandemia. *

Por favor, selecione uma resposta apropriada para cada item:

Menos que Igual a antes Mais que
1- 7- antes da da COVID- antes da
Nada sempre COVID-19 19 COVID-19

Outras bebidas alcoolicas
Café ou cha preto

2 3 4 5 6
Carnes e pescado fresco O O O O O O O O O O
Carnes e pescado congelados O O O O O O O O O O
C d i . atum,
sdepeefexaum 5 0 O O O G O O O O
Laticinios (ex. queijo, iogurtes) (D) o O O O Q @] O O O
Fruta fi .b s
mr:qz)resca (ex. banana O O 0 0O O O 0O 0O o O
Vegetais fi . ,
Csrg];guar:s)rescos (ex. couve 0O 0 0O 0O O O O o O
Vegetai lad .
capmation, biscoion) 0O 000 O0C O O O o
L i . grao,
et 5 5 0000 O O o 0
L i lat .
oo, T lontinas) O © 000 C O O O o
Frutos secos (gordos) (ex.
nozes, amendoas, avelas, O O O O O O O O O O
amendoins, etc.)
S ki Igad . batat
fIir;:;:)ssagaos(ex atatas 0O OO0 C 0O O O O O )
Snacks doces (ex. barras de
cereais; bolos e bolachas: O o O O O O O O O O
rebugados)
Chocolates O o O C O O O O O O
Agucar O O 0 O Q 0 0 O @
Pao O C O C O C O O O G
C is e tub | .
masen, a1z, batatas) © © 0 O0O0C O o o o
Ovos O O O 0 0O C O O O @]
Refeigdes pré-confecionadas O O O O O 0 O O O O
Aguardente O O 0 O Q 0 0 O @
O C O C O C O O O G
O C O C O C O O O G

[]JAntes da pandemia, com que frequéncia o consumo das principais refeicdes era feito dos seguintes
modos:

Por favor, selecione uma resposta apropriada para cada item:

Nunca ou

menos do 2a3 4a6

que 1 vez 2-3 vezes 1 vez por vezes por vezes por 1 vez por 2 vezes

por més por més semana semana semana dia por dia
Refeigdo em restaurante
convencional o o o 0O O 0O 0O
Refeigdo em restaurante fast-
food

Refeigdo em snack-bar
Refeigcdo em cantina

Refeigao take-away

Refeigao confecionada em casa

CCCO O
OCCO C
OCoO O
CCCO O
OCC0O C
OCCCO O
CCCO O



A sua participagao foi extremamente importante para nos.

Muito obrigada!

Submeter o seu inquérito
Obrigado por ter concluido este inquérito.





