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RESUMO

O presente trabalho avaliou a eficacia de estratégias de marketing verde, adotadas por
plataformas de delivery de comida no bairro Sdo Geraldo em Porto Alegre, na captacdo e
retencdo de clientes. Foi realizada uma pesquisa do tipo survey com 380 respostas validas de
residentes do bairro em questéo para avaliar sua percepcao sobre diversos fatores sobre as aces
de marketing verde das empresas de delivery. Foi constatado que as acdes de marketing verde
dessas empresas ndo sdo eficazes. Entretanto, foi identificado grande potencial de novas
iniciativas com grande chance de funcionamento caso sejam divulgadas da maneira correta de
acordo com a necessidade dos consumidores. Os consumidores afirmam se importar com as
condicdes do ambiente e que preferem optar por empresas ecologicamente corretas, podendo

indica-las para outras pessoas.

Palavras-chave: Marketing Verde. Delivery. Comportamento do Consumidor. Embalagem.
Sustentabilidade.



ABSTRACT

The present work evaluated the effectiveness of green marketing strategies, adopted by food
delivery platforms in the Sdo Geraldo neighborhood in Porto Alegre, in attracting and retaining
customers. A survey-type survey was carried out with 380 valid responses from residents of the
neighborhood in question to assess their perception of various factors on the green marketing
actions of delivery companies. It was found that the green marketing actions of these companies
are not effective. However, it was identified great potential for new initiatives with a great
chance of functioning if they are disclosed in the correct way according to the needs of
consumers. Consumers say they care about the conditions of the environment and that they
prefer to opt for environmentally friendly companies, being able to recommend them to other

people.

Keywords: Green Marketing. Delivery. Consumer behavior. Packaging. Sustainability.
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1. INTRODUCAO

O servico de delivery trata-se da entrega das refeicdes compradas pelos clientes atraves
dos aplicativos destinados para esse fim. Atualmente, o termo “delivery” ¢ muito utilizado no
ramo de restaurantes, uma vez que a demanda pelas entregas de comidas e bebidas & domicilio
tém apresentado crescimento. Os aplicativos, ou plataformas de delivery de comida, séo
ferramentas facilitadoras para seus clientes que, dessa forma, ndo necessitam se locomover até
0s restaurantes para realizarem ou retirarem suas refei¢fes, recebendo-as no local desejado
(SEBRAE, 2020).

O termo “delivery” é uma palavra de origem inglesa cuja tradugdo, segundo o
dicionario, quer dizer “entrega”. Seu conceito esta centrado nos meios que as empresas utilizam
para realizar a venda e entrega de produtos, sendo possivel realiza-las por meio de aplicativos
ou telefone (GUEDES DA SILVA; HORIZONTE, 2021).

Esses aplicativos sdo ferramentas que possibilitam ao usuério ter acesso aos cardapios
de inumeros restaurantes de onde ele estiver e realizar a compra de uma ou mais refeicdes para
serem entregues em sua localidade por um entregador, que geralmente € um motoboy ou
ciclista. Em acordo com o jargdo popular “tempo ¢ dinheiro”, muitas pessoas estao aderindo ao
uso desses aplicativos em seu dia a dia para otimizar sua rotina e poder utilizar o tempo de ir
em restaurantes ou preparar sua propria refeicdo para continuar realizando suas atividades de
casa ou do trabalho e, dessa forma, receber sua refeicdo pronta para gastar o menor tempo
possivel na alimentacdo (SEBRAE, 2020).

O setor de servi¢cos da economia, em que os aplicativos de delivery estdo inseridos, é o
que tem a maior participacdo nos PIBs de paises desenvolvidos e em muitos outros, como o
Brasil, em desenvolvimento. Atualmente, os nimeros desse setor representam mais da metade
da economia brasileira (BITTENCOURT, 2019). Em 2020, o Brasil se destacou no segmento
de delivery na America Latina, sendo responsavel por quase metade do mercado, representando
48,77%(ABRASEL, 2021).

Para fins de contextualizacdo, algumas das empresas de delivery atuantes na cidade de
Porto Alegre sdo iFood, Uber Eats, Rappi, 99Food, Glovo, entre outros. Segundo a empresa de
delivery iFood, que € a maior empresa desse segmento na América Latina, o percentual de
empresas alimenticias brasileiras como restaurantes, lanchonetes, padarias e supermercados que
fazem delivery passou de 49% para 81% entre 0 ano de 2019 e 2020. Segundo dados da mesma
empresa, 0 nimero de estabelecimentos ativos em sua plataforma cresceu 81,5% de marco a

novembro de 2020, sendo que foram registrados mais de cem mil novos cadastros(LASS, 2021).
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A praticidade desses aplicativos e o poder de escolha entre tantas op¢Oes de restaurantes
disponiveis vém conquistando as pessoas. Dentre os aplicativos vigentes no mercado, o iFood
ocupa o primeiro lugar entre os utilizados pela populacgéo brasileira, seguido do Uber Eats, que
também vem conquistando maior espaco. Além disso, aproximadamente 85% dos brasileiros
fazem a aquisicdo de seus produtos e servicos por meio de plataformas digitais (SILVA, 2020).

De mar¢o de 2020 a abril de 2021, a plataforma de delivery iFood apresentou um
crescimento de 418%. Alguns dados do crescimento nesse periodo correspondem a triplicacédo
da presenca nas cidades brasileiras nos Gltimos doze meses, chegando a mais de 400 municipios.
Outro dado relevante é que de junho de 2019 a marco de 2021 foram comercializados
aproximadamente 150 milhdes de produtos por essa plataforma (MUNIZ, 2021).

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Com o aumento do uso das tecnologias de informacéo e comunicacgéo (TICs), as pessoas
estdo cada vez mais inseridas em grupos de discussao, que proporcionam mudancas constantes
no comportamento de cada individuo, dos mais variados interesses e assuntos, sendo 0 meio
ambiente um deles. Tendo em vista as diversas oportunidades ocasionadas pelos meios digitais
para as empresas, 0 marketing verde surge como uma boa opg¢éo para criar um diferencial
competitivo na busca por mais clientes, maior geracdo de valor em seu negdcio e também de
mais lucro (COSTA et al., 2021).

O marketing tradicional tem a funcdo de identificar necessidades e desejos dos
consumidores, determinar mercados-alvo nos quais a empresa pode atuar e desenvolver um
planejamento de produtos, servicos e programas especificos para estes mercados (KOTLER,
2000) Ja o marketing verde trata da satisfacdo das necessidades, porém com o minimo de
impacto ao meio ambiente (POLONSKY; ROSENBERGER, 2001).

A definicdo do Marketing Verde foi aceita pela American Marketing Association
(AMA) em 1970 e, apesar disso, foi com as atividades do dia do Planeta Terra em 1990 que o
movimento cresceu. Desde entdo, houve um aumento significativo de programas e produtos
ecologicamente corretos, levando ao aumento de empresas que comegaram a lucrar com o novo
perfil de consumidor que se estabeleceu (KOTLER, 2014).

Marketing verde, também podendo ser chamado de marketing de causa de forma mais
ampla, é uma estratégia que busca alinhar a sustentabilidade e a rentabilidade nas a¢fes de uma
organizacdo. Pode ser classificado como a busca para combater os efeitos negativos das

embalagens e outras producdes do crescimento do consumo, além de ser a frente do marketing
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que busca suprir a demanda crescente dos clientes por produtos e iniciativas ecologicamente
corretas (SCHIOCHET, 2018).

O conceito de Marketing Verde surgiu com a crescente demanda dos consumidores
preocupados com o impacto ambiental. Ele visa equilibrar o lucro com as necessidades das
questdes ambientais (PEATTIE; CRANE, 2005). Outra definicdo do marketing verde é como
um processo de gestdo que procura compreender os fendmenos responsaveis pela identificacdo
e satisfacdo de necessidades e desejos da sociedade da maneira mais rentavel e sustentavel
possivel (PEATTIE, 1995).

Para Lampe e Gazda (1995), o marketing verde pode ser definido como a resposta do
marketing para os efeitos ambientais negativos do design, producdo, embalagem, marca, uso e
disposicao de bens e servigos. Eles afirmam que esse conceito € fundamental para as empresas
gue queiram que a questdo ambiental seja parte integrante da sua estratégia de negdécio
(LAMPE; GAZDAT, 1995). Pride e Ferrell (2001) conceituam o marketing verde como sendo
uma estratégia para atender a uma crescente demanda por produtos ecologicamente corretos
que incorpora a preocupacdo ambiental em todas as atividades do marketing, sendo algumas
delas: desenvolvimento, aperfeicoamento, promoc¢do e distribuicdo de produtos (PRIDE;
FERREL, 2001).

Segundo Sheth e Parvatiyar (1995), o principal objetivo do marketing verde é garantir
a oferta de produtos e servicos socioecolégicos, ou seja, que supram as necessidades da
sociedade sem sacrificar as demandas futuras dos consumidores, se tornando a primeira op¢édo
dos clientes, pois atendem os seus desejos e estdo em conformidade com a preservacao e
cuidado com o meio ambiente (PARVATIYAR, 1994).

O consumo verde é uma resposta a preocupacdo ambiental repercutindo nas estratégias
de marketing adotadas pelas empresas (CORTES; DO AMARAL MORETTI, 2013). Nesse
contexto, o consumidor brasileiro se mostra predisposto a aceitacdo do marketing verde
(NASCIMENTO et al., 2012).

O crescente uso de estratégias de marketing verde pelas organizagdes ocorre por
diversos motivos, sendo um deles o incentivo competitivo para tornarem-se mais eficientes e
reduzir o desperdicio (DA; TERRES; HECK BRANCHI, 2012). Complementar a esse conceito,
0 mercado atual aponta para necessidade de estratégias inovadoras e sustentaveis para ficar em
acordo com a nova postura dos consumidores (LOPES; PACAGNAN, 2014).

Os consumidores tém reivindicado que as empresas atuem de forma efetiva no processo
de sustentabilidade, utilizando-se de praticas sociais para garantir beneficios a sua organizacgéo,
mas também para a sociedade como um todo (LOPES; PACAGNAN, 2014).



15

A habilidade de ser formador de opinido e a busca por qualidade de vida estdo entre as
caracteristicas do perfil do consumidor que valoriza produtos e servigos sustentaveis, fatores
esses gque auxiliam a implantacdo de estratégias de marketing verde nas empresas. Essas
estratégias criam uma diferenciacdo no mercado e apresentam a empresa com uma postura
inovadora e que se preocupa com aspectos ambientais (SCHENINI et al., 2014). A estratégia
do marketing de causa por organizagbes privadas € extremamente bem vista pelos
consumidores, sendo considerada muitas vezes fundamental em assuntos que o0 governo possa
estar omisso (ACEVEDO et al., 2020). Seguindo a tematica de estratégias sustentaveis, o termo
eco-friendly é muito utilizado no Brasil para se referir a produtos, servicos e empresas que
estejam em harmonia com a preservacdo do ambiente. A¢Bes que promovam essa tematica de
menor impacto ambiental sdo tidas como relevantes na decisdo de escolha e compra do
consumidor (DAMAZ10; COUTINHO; SHIGAKI, 2020),

Segundo pesquisas realizadas pela Nielsen (2019), 42% da populagdo brasileira esta
modificando seus héabitos de consumo para reduzir o impacto ambiental (NIELSEN, 2019).
Nesse sentido, 0 marketing verde cria diversas possibilidades para as empresas atenderem seus
consumidores, que pode refletir na sua comunicacdo de marketing visando propdsitos
ambientais para influenciar seus clientes a adotarem tais préticas também (PACO; SHIEL;
ALVES, 2019). As empresas estdo intensificando suas estratégias nesse sentido, valorizando 0s
aspectos ambientais com o objetivo de mostrar que suas ofertas estdo em consonancia com as
tendéncias e necessidades do mercado (BRAGA et al., 2016).

Tendo em vista 0 exposto acima, é plausivel estabelecer a seguinte pergunta: as acdes
de marketing verde utilizadas por plataformas de delivery no bairro S&o Geraldo de Porto

Alegre/RS estdo sendo eficazes para 0 aumento ou retencédo de clientes?
1.2 OBJETIVOS
Para o desenvolvimento do presente estudo, foi estabelecido um objetivo geral alinhado

a quatro objetivos especificos que serdo a base para responder ao questionamento principal do
trabalho.
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1.2.1 Objetivo geral

O presente estudo tem como objetivo principal avaliar a eficicia de estratégias de
marketing verde, adotadas por plataformas de delivery de comida no bairro Sdo Geraldo em

Porto Alegre, na captacdo e retengéo de clientes.

1.2.2 Objetivos especificos

a) identificar a aceitacdo dos consumidores sobre o0 uso de a¢6es de marketing verde por
plataformas de delivery;

b) identificar a possibilidade de os consumidores indicarem para outras pessoas as
plataformas de delivery que utilizem acdes de marketing verde;

c) identificar as acGes de marketing verde mais adequadas para plataformas de delivery;
d) identificar limitagdes que possam contribuir para a formulagdo de novas iniciativas

para a melhoria do servico.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho se propde a realizar uma pesquisa sobre a eficacia da aplicacéo de
estratégias de marketing verde por empresas de aplicativo de delivery e qual é a aceitacdo do
publico do bairro Sdo Geraldo de Porto Alegre/RS sobre isso. Sua justificativa se da pelo
aumento constante do uso de aplicativos de delivery no dia-a-dia da populagao brasileira, diante
do contexto de que Porto Alegre € uma das principais capitais do Brasil.

Caso a forma de atuacdo dessas plataformas ndo seja revista a fim de otimizar o seu
funcionamento, futuramente poderéo ser percebidos gastos com capital e/ou material de forma
desnecessaria. Como o marketing verde tem surgido de maneira abrangente nas estratégias das
empresas e tem sido um ponto crucial de avaliacdo de grande parte da populacéo, pode se tornar
um aliado importante na criagdo de uma nova forma de atuagéo das plataformas de delivery de
comida.

A importancia da pesquisa também se dard pelo aumento da compreensdo sobre a
relacdo entre estratégias de marketing verde e aplicativos de delivery de comida. Ao estabelecer
a correlacdo entre esses assuntos, podera ser analisada a possibilidade de implementag&o dessas

estratégias visando a manutencdo dos atuais clientes das plataformas e, possivelmente, a
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captacdo de novos. Consequentemente, essas empresas poderdo vislumbrar maiores lucros em

suas operacoes.
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2. REVISAO TEORICA

Com o objetivo de maior compreensdo e ampliacdo da base tedrica, é necessaria a
contextualizacdo sobre os principais pontos deste estudo. A seguir, encontra-se uma revisao dos
conceitos citados, como comportamento do consumidor, marketing verde e suas correlagdes.
Através do embasamento tedrico obtido por meio da literatura ja existente sobre esses temas,

sera possivel utilizad-lo como referéncia para a posterior analise de dados.

2.1 MARKETING VERDE

Segundo Polonsky (1994), o marketing verde é definido como o conjunto de atividades
concebidas para produzir e facilitar a comercializacdo de um produto ou servi¢o com a intengédo
de satisfazer as necessidades humanas e, além disso, possuir minimo impacto ao
ambiente. Portanto, a modificacdo de produtos e embalagens, mudangas em processos de
producdo e publicidade sdo caracteristicas que compdem esse conceito (POLONSKY, 1994).

Mishra e Sharma (2014) corroboram com parte dessa definicdo e também complementa
que o marketing verde visa a satisfacdo da necessidade dos consumidores que buscam um
produto que alie desempenho, qualidade, custo acessivel e que ndo provoque danos ao meio
ambiente, ainda define que o marketing verde se trata de um processo com objetivo de
desenvolvimento de produtos e servigos. Dentro desse processo sdo necessarias acdes que
envolvem o manejo e alteracdo de processo produtivo, modificacGes relacionadas a confecgédo
de embalagens, descarte consciente, entre outros (MISHRA; SHARMA, 2012).

Stall-Meadows & Davey (2013) acreditam que o marketing verde se restringe apenas a
promocgéo e publicidade dos produtos considerados “verdes”. Porém, contrariamente a esse
conceito, sabe-se que a pratica do marketing ambiental estd centrada no atendimento as
demandas dos consumidores de forma a minimizar o impacto ambiental (DE ALENCAR
CALDAS et al., 2021; STALL-MEADOWS; DAVEY, 2013).

A preocupacdo ambiental pode agregar valor comercial a esses produtos, tendo como
principio o potencial educacional e valores que promovem, de forma a projetar uma imagem de
maior qualidade para os produtos e para a propria organizacdo (ALBERTO; GONZAGA,
2005).

As estratégias de marketing verde também podem ser consideradas uma forma de
fortalecimento da relacdo entre a empresa e seus consumidores, uma vez que além das

vantagens econdmicas, a organiza¢do consegue demonstrar uma imagem sustentavel e positiva
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para seus clientes (DE ALENCAR CALDAS et al., 2021). Porém, é imprescindivel que as
empresas que realmente se preocupam com os beneficios do marketing verde se mostrem
transparentes aos seus consumidores e comprovem a sustentabilidade de seus produtos
(FRANCA et al., 2019). A necessidade dessas comprovagdes surgiu com a maior consciéncia
das pessoas ao perceberem que algumas organizagdes tentavam passar uma falsa imagem de
comprometimento ambiental (CRUVINEL et al., 2020).

Para as organizacOes que decidem implementar o marketing verde como estratégia
também podem surgir alguns desafios mercadoldgicos. Entre eles esta a opera¢do com praticas
ambientais adequadas sem deixar de ofertar a conveniéncia, qualidade e preco adequado para
seus consumidores (SAUNDERS; MCGOVERN; KERRY, 1993). Outro desafio para o éxito
da estratégia do marketing verde € promover a valorizacdo das politicas ambientais
organizacionais em todos os niveis hierarquicos (ALBERTO; GONZAGA, 2005).

Porém, a qualidade verde de um produto pode ser determinante na decisdo da compra
do consumidor, uma vez que o marketing ecolégico contribui com o fortalecimento da imagem
da marca de forma a seduzir seu consumidor através dela, assumindo uma posi¢ao de parceiro
em relacdo a esse tipo de proposta (OTTMAN, 1994).

Atualmente, é possivel observar a importancia do marketing verde através do avanco da
globalizacdo, uma vez que esta vem provocando uma série de danos a natureza que,
futuramente, podem levar a escassez de recursos naturais. Nesse cenario, o planejamento de
estratégias de marketing verde por parte das grandes corporacfes € fundamental para manter
esses recursos essenciais para a vida (CARVALHO et al., 2020).

Em suma, a adocéo de estratégias de marketing verde combina o desenvolvimento com
o equilibrio entre o sustentivel e métodos econémicos. Inevitavelmente, as organizagdes mais
preparadas e estruturadas para elaborar estratégias de marketing verde estardo em vantagem no
mercado (SETIADI; BATU; SOESANTO, 2017; YANG et al., 2013). Além disso, 0 uso do
marketing verde propde a ideia de que € possivel criar riquezas com a diminui¢do do impacto
ambiental e promover mudancas que afetem o comportamento de consumo do mercado
(ALBERTO; GONZAGA, 2005).

2.1.1 Comportamento do consumidor em relacdo a estratégias de marketing verde
O comportamento do consumidor pode ser definido como o estudo da forma de como

esse individuo escolhe entre os produtos e servicos e, através desse estudo, é possivel perceber

0 aumento da exigéncia dos clientes em relacdo a qualidade (KOTLER, 2000). O termo pode
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ser definido como uma investigacdo cujo objetivo esta centrado na identificacdo de diferentes
variaveis que podem influenciar na decisdo desses consumidores de forma anterior ou posterior
ao processo da compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Em meados da década de 90, ja era possivel observar a mudanca de comportamento dos
consumidores. Uma pesquisa realizada na época pela Market and Opinion Research
International revelou que houve um aumento de 19% para 42% nos clientes que selecionavam
produtos com base na performance ambiental (ELKINGTON, 1989). Além disso, um estudo
realizado pela Nielsen em 1992 demonstrou através de uma pesquisa que, 4 em cada 5
consumidores ja expressavam suas opinides sobre o ambiente através de seu comportamento de
compra. Mais recentemente, The Nacional Geographic and GlobeScan publicaram os resultados
da terceira edicdo do Greendex de 2010, pesquisa feita em 17 paises que avaliava a
sustentabilidade do consumo internacional, revelando que os consumidores estdo muito
preocupados em relacdo ao meio ambiente e seu impacto nas suas preferéncias de consumo
diario (AKEHURST; AFONSO; GONCALVES, 2012).

Um estudo realizado por Souza (2016) sobre a percepcdo de empresarios e
consumidores em relacdo ao marketing verde encontrou que 84% dos participantes possuiam
preocupacBes em consumir produtos sustentaveis. Porém, em relacdo ao processo de compra,
51% afirmam que sempre compram esses produtos, no entanto, as maiores influéncias no ato
da compra estavam relacionadas com a qualidade (45%), preco (25%) e embalagem (10%)
(SOUZA, 2016).

Em relacdo ao impacto da conviccdo sustentavel no mercado, a pesquisa Michael Peters
Group, uma empresa de consultoria americana, revelou que no ano de 1989, cerca de 89% dos
consumidores dos Estados Unidos comegaram a adquirir produtos e servicos com menor
impacto ambiental, sendo que, entre eles, 78% estaria disposto a pagar valores mais altos por
produtos considerados “ecologicamente corretos” (MAKOWER, 2009).

Segundo Ottman (1993), o conceito de consumidor verde é definido pelos individuos
que buscam o consumo apenas de produtos que causem pouco ou nenhum dano ao meio
ambiente (OTTMAN, 1993). Dessa forma, os consumidores verdes buscam, através de seu
comportamento de consumo, produzir efeito nulo ou favoravel em relagdo ao meio ambiente e
a sociedade em geral (LAGES; NETO, 2002). Hailes (2007) define o consumidor verde como
aquelas pessoas que associam o habito de comprar ou consumir produtos com a possibilidade
de acdo em conformidade com a preservacdo ambiental. Portanto, esse consumidor evita

consumir produtos representativos de risco a saude; produtos que causem danos ao meio
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ambiente durante sua producdo, uso ou descarte; com alto consumo de energia; excesso de
embalagens; entre outros (HAILES, 2007).

Os termos como “eco”, “ecologico”, “menos poluente” e “sustentavel” tem ganhado
espaco nas embalagens, uma vez que as empresas estdo querendo passar uma imagem
ambientalmente correta(CHANG et al., 2019; CHEN; CHANG, 2013; SEVERO et al., 2018).
Segunda Paavola (2001), o marketing verde esta se tornando uma importante estratégia para as
empresas obterem vantagens competitivas; ainda alerta que a estratégia de consumo verde
enfatiza produtos elitizados para uma parcela da sociedade, uma vez que esses possuem valores
diferenciados. Paavola (2001) também ressalta que ha uma crescente conscientizacdo dos
consumidores em relagéo aos problemas ambientais (PAAVOLA, 2001).

Diante disso, 0os consumidores estdo sujeitos a estimulos de marketing, que atuam como
indutores de emoc0es atraves do uso de propagandas, embalagens, posicionamento de marcas,
eventos, entre outros (CHEN; MATHUR; MAHESWARAN, 2014; HOFFMANN et al., 2019;
LEE; ANDRADE; PALMER, 2013). Engel, Blackwell e Miniard (2000) e Straughan e Roberts
(1999) fizeram avaliacGes de segmento de mercado e concluiram que € indiscutivel a existéncia
do grupo de consumidores verdes e que as variaveis psicograficas sdo mais apropriadas do que
as demograficas para essa identificacdo. Portanto, a pratica da questdo ambiental trata-se de um
fator primordial na decisdo de compras dos consumidores e isso tem promovido expansao na
compra de produtos verdes em diversos paises (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000;
STRAUGHAN; ROBERTS, 1999). Além disso, o uso do marketing verde voltado ao
consumidor desses produtos tem gerado varias oportunidades de negocios
(DIAMANTOPQULOS et al., 2003).

Segundo Ottman (2011), o processo decisério dos consumidores “verdes” considera
diversos aspectos, entre eles: o controle, a informacao, fazer a diferenca, manutencdo de estilos
de vida e olhar inteligente (OTTMAN, 2011).

Além disso, estudos revelam que as emoc¢Oes possuem impacto sobre a satisfagéo.
Algumas pesquisas revelam que a resposta emocional corresponde a diferentes percepcdes de
confianga, satisfacdo e compromisso e, portanto, as emogdes tém efeito positivo sobre o
consumo (DAS; VARSHNEYA, 2017; LADHARI, 2007).

A mudanca de comportamento do consumidor em relacdo a maior preocupacao
ambiental promove uma necessidade de adaptacao por parte das empresas, que, entdo, precisam
incluir em seu planejamento aces e estratégias associadas com a sustentabilidade (COSTA et

al., 2021). Os atuais consumidores possuem ampla adeséo a certas causas ambientais como 0s
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produtos “eco-friendly”, fato que obriga algumas organizagdes a repensarem suas estratégias e
adotarem posturas mais centradas na protecdo ao meio ambiente (CARVALHO et al., 2020).
Dessa forma, os achados revelam que o marketing verde possui contribuicdo para 0s
comportamentos sustentaveis, pois evidencia-se que os consumidores percebem a problematica
ambiental e procuram um consumo mais consciente, corroborando com Ladhari (2007) e
provando que existe impacto das emocdes sobre a satisfagdo e que elas geram impacto positivo
no consumo sustentavel (DONG et al., 2018; LADHARI, 2007; SCHOEFER;
DIAMANTOPOULOS, 2009; SHETH; BANWARI; NEWMAN, 2001).

2.2 COMPRAS ELETRONICAS

No mundo todo, ha o aumento da quantidade de pessoas que acessam a internet,
consequentemente, as compras online tornaram-se uma forma opcional para a compra e venda
de produtos (GERALDO; MAINARDES, 2017). Dentre os modelos de comércio online
atualmente praticados, pode-se destacar: Business to Business (B2B), Business to Consumer
(B2C), Consumer to Business (C2B) e Business to Employee (B2E)(GERALDO;
MAINARDES, 2017). A venda online direta ao consumidor ¢ B2C, modelo o qual as lojas
virtuais sdo criadas e promovem seus produtos por meio de catalogo eletrénico(CARO et al.,
2011). Essa é a modalidade de venda utilizada pelos aplicativos de delivery, pois 0s
consumidores realizam a compra diretamente dos restaurantes por intermeédio da interface das
plataformas. As empresas devem manter atengdo constante ao seu segmento de atuacdo,
pesquisar quais as midias e plataformas que seus consumidores utilizam e como o ambiente
virtual influencia as suas compras online (TORRES, 2012). Os consumidores de diferentes
culturas e com diferentes valores de consumo usam as compras online devido aos beneficios
oferecidos, como facilidade de pesquisa de diferentes produtos e empresas, organizacdo de
contetdos e entretenimento (SAKARYA; SOYER, 2013). De acordo com os resultados de Teo
(2006), os consumidores que possuem o habito de realizar compras online instaurado em sua
rotina consideram que a internet facilita as compras, a comparacdo de produtos/servicos e a
busca por produtos com menor preco (TEO, 2006). Essa facilidade de pesquisa e comparagao
de produtos na modalidade do comércio online pode ser um fator relevante para a implantacédo
de estratégias de marketing de causa com o intuito de obter diferenciacdo entre as empresas
inseridas nesse contexto.

No Brasil, essa modalidade de comércio tem apresentado numeros bastante

significativos nos ultimos anos. Em 2019, o pais com maior faturamento no e-commerce na
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América Latina foi o Brasil. No primeiro semestre de 2019, 5,3 milhdes de brasileiros fizeram
sua primeira compra online, o que representa 18,1% do total no periodo. Em se tratando de e-
commerce de alimentos, a média dos brasileiros foi de 6,3 pedidos nesse mesmo periodo, sendo
a mais alta quando comparada com todas as outras categorias, que envolvem pet shop, joias e
relégios, moda e acessorios, acessorios automotivos, maoveis para escritorio, perfumaria,

cosmeticos e saude e brinquedos e games (CHINAGLIA, 2021).

2.3 M-COMMERCE E DELIVERY

Como efeito desta era, ocorreu o surgimento do M-Commerce conhecido também como
comércio eletronico para celulares que tenham conexdo com a internet (CHONG, 2013).
Devido ao grande nimero de aparelhos mdveis e da presenca cada vez mais marcante na rotina
da populagéo, a internet vem se popularizando e se tornando influenciadora na cria¢do de
ferramentas que se propde a facilitar a vida humana e torna-la mais eficiente e préatica, como é
0 caso do ja citado M-Commerce. Sendo assim, os aplicativos para sistemas mobiles, como € o
caso dos aplicativos de delivery, tém se tornado muito populares e ocupado um papel de grande
importancia no cotidiano das pessoas nos Ultimos anos (DIAS; PINTO, 2020).

Como consequéncia do uso frequente pela populagdo, essas tecnologias séo
desenvolvidas com o objetivo de alcancar diversos nichos de mercado. Esses nichos, vao desde
acesso a servicos basicos, como planos de saude, até aplicativos de entrega de comida
(BITTENCOURT, 2019). Nos dias atuais, os consumidores tém dado prioridade a comodidade
e agilidade, inclusive em seus habitos alimentares, acarretando em ser cada vez mais comum a
opcao pelo consumo de comidas prontas (DIAS; PINTO, 2020).

O M-Commerce representa 43,1% do total de pedidos online. No primeiro semestre de
2019 foram registrados 27,2 milhdes de pedidos, traduzindo-se em R$9,6 bilhGes de
faturamento com ticket médio de R$353,00. Sendo que o segmento de bens ndo duraveis se
destaca em relacdo ao numero de pedidos. J& o segmento de alimentos e bebidas
especificamente, apresentou aumento de 82% em 2019 do nimero de pedidos em rela¢do ao
ano anterior, com um ticket médio de R$248,00 (CHINAGLIA, 2021).

A literatura aponta diversas causas que, somadas ao desenvolvimento tecnologico,
explicam o crescimento do M-commerce no ramo alimenticio, sendo algumas delas o tempo
gasto no transito, a vida corrida que engloba muitas vezes estudo e trabalho simultaneamente,
ocasionando extremo cansago aos individuos. Todos esses fatores contribuem para 0 aumento

dos nameros do mercado de delivery de alimentos prontos. Em consonancia, também é
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apontado como consequéncia a inser¢do do celular como parte do cotidiano dos cidadaos. Esse
fator influencia diretamente os habitos da sociedade de consumo e potencializa o crescimento
dos desenvolvedores de aplicativos de alimentos (DIAS; PINTO, 2020).

2.3.1 Comportamento do consumidor em relagéo ao delivery

Segundo Santos (2005), ao longo dos anos, ocorreram transformacoes sociais, culturais,
econdmicas e nutricionais em relacdo a alimentacao da populacéo. Esse novo estilo de vida de
um mundo emergente e globalizado impde uma maior necessidade de consumo de alimentos
produzidos e industrializados, como no caso dos hamburgueres e refrigerantes (SANTOS,
2005).

O crescimento e a perspectiva de expansdo do setor de servigcos de alimentacdo podem
ser explicados por essas mudancas no comportamento da sociedade, uma vez que ha aumento
da necessidade de uma alimentacdo pratica e rdpida (DONNA, 2015).

Uma pesquisa realizada pelo Instituto FoodService Brasil (IFB) revelou um crescimento
de cerca de 9% ao ano no periodo de 2011 a 2014, mudando o faturamento de R$121 bilhdes
para R$157 bilhdes e apresentando uma participagdo de 33,3% na renda da familia brasileira.
Esse crescimento no setor abrange a compra dos consumidores em aplicativos de delivery de
comida (DONNA, 2015).

Segundo a Revista Food Magazine, cerca de 80% dos usuarios de smartphones
procuram por restaurantes através da internet. Além disso, a ferramenta de pesquisa Google
Trends aponta que palavras como “delivery online” e “restaurante web” apresentam uma grande
procura pelos usuérios, sendo o estado de S&o Paulo considerado o pioneiro nessas pesquisas
(E-DELIVERY, 2016).

Tanabe (2015) afirma que o crescimento do nimero de pedidos de comidas feitos por
aplicativos de delivery é reflexo de duas tendéncias de comportamento dos consumidores:
crescimento da alimentacdo fora de casa (expansdo de 14% ao ano, segundo a Associacdo
Brasileira da Industria Alimenticia) e a popularizacdo dos smartphones e tablets (TANABE,
2015). Outra pesquisa realizada pela Opinion Box em 2016 revela que cerca de 20,7% dos
consumidores brasileiros faziam uso de aplicativos para aquisicdo de suas refeicdes, sendo o
iFood o aplicativo mais utilizado (PAIVA, 2015).

E possivel destacar a praticidade dos aplicativos méveis para os consumidores, de forma
que esses individuos conseguem pesquisar estabelecimentos, analisar as op¢des de alimentagéo

disponiveis, precos, prazos de entrega, entre outros fatores que exigem pouco esforco para
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realizarem seus pedidos (DE et al., 2016).

2.4 INICIATIVAS ATUAIS DE MARKETING VERDE EM GRANDES EMPRESAS

Diversas empresas apresentam compromisso com o meio ambiente e fazem uso de
estratégias de marketing verde, entre elas, ¢ possivel citar O Boticdrio com a fundagdo “O
Boticario de Prote¢ao a Natureza”. A empresa visa a diminui¢cdo dos impactos negativos ao
meio ambiente através de trés programas e investimentos que envolvem aproximadamente sete
milhdes de dolares. A empresa destina os recursos ao Programa de Incentivo a Conservacao da
Natureza, ao Programa de Areas Naturais Protegidas e ao Programa de Educac&o e Mobilizago.
Além disso, a Fundacao O Boticario também possui parceria com a Fundacdo AVINA da Suica
e 0 objetivo da parceria esta centrado na promocao da responsabilidade socioambiental junto
aos empresarios e jornalistas de todo Brasil (GIULIANI, 2004).

Em 2017, a empresa Tesla, fabricante de carros elétricos, passou a ser a empresa mais
valiosa dos Estados Unidos por inovar o mercado através da estratégia baseada na producéo de
automoveis com reducdo de emissdo de poluentes atmosféricos, superando outras grandes
empresas do mesmo ramo, como a General Motors e a Ford (COSTA et al., 2021).

A empresa Pao de Acucar fez o lancamento de uma campanha intitulada “Seja um fiscal
da natureza” em parceria com a Unilever. Essa campanha foi implementada em 12
supermercados da rede objetivando o incentivo de seus consumidores a realizarem a separagdo
do lixo passivel de reciclagem. Para isso, foram utilizados pontos de entrega voluntaria com
estacOes de coleta de materiais reciclaveis equipadas com contéineres para o recolhimento de
papéis, metais, vidros, plasticos e outros residuos (GIULIANI, 2004).

A Natura apresenta a linha Ekos, que compreende produtos de perfumaria, higiene
pessoal e ambientacdo e utiliza recursos da biodiversidade brasileira. Através dessa linha, a
empresa busca aumentar a consciéncia em relacédo a riqueza do patrimonio ambiental e obter
ingredientes de origem natural de maneira sustentavel, de modo a preserva-lo para as geracoes
futuras. Além disso, a linha Ekos possui produtos biodegradaveis e utiliza vidros e embalagens
de material reciclavel e refis com o objetivo de reduzir o impacto ambiental, oferecendo
economia e aproveitamento de embalagens (SOUZA, 2016).

Outra estratégia sustentavel foi adotada pela Ambev, com sua marca de cervejas Corona.
A empresa criou um aplicativo denominado Plastic Reality que possibilita que cada usuario
calcule a quantidade de lixo produzida em sua casa, respondendo alguns questionarios

referentes aos seus habitos diarios questionados no app. O aplicativo chama-se Realidade do
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Plastico pelo fato de representar a quantidade de residuos produzidos com pedagos de plastico
de tamanho proporcional na realidade virtual (REDACAO CICLOVIVO, 2021).

Backes (2018) realizou uma pesquisa sobre o desenvolvimento sustentavel na industria
moveleira na regido noroeste do RS e revelou que apenas 20% das empresas presentes no estudo
utilizavam o marketing verde na divulgacdo de sua marca e de seus produtos. Porém,
atualmente, os consumidores buscam mdveis versateis de qualidade e inovagdo e procuram o
ecodesign como um diferencial, projetando mdveis préaticos e Uteis com maior tempo de vida
atil e com menor impacto ambiental. Dessa forma, destaca-se a importancia das empresas se

adequarem a esse novo comportamento do consumidor (BACKES et al., 2018).

2.5 INICIATIVAS ATUAIS DE MARKETING VERDE EM EMPRESAS DE DELIVERY

A empresa iFood conta com um novo programa chamado iFood Regenera que objetiva
neutralizar suas emissdes de carbono até 2025 e, além disso, remover as embalagens plasticas
das operacdes de delivery. Para tanto, a empresa adotou uma variedade de iniciativas de cunho
sustentavel para alcancar seus objetivos, incluindo investimentos em pesquisa, veiculos
elétricos e desenvolvimento de embalagens que ndo impactem o meio ambiente (IFOOD, 2021).

Para reducdo do impacto da utilizacdo do plastico, o iFood criou um selo de
reconhecimento as boas praticas ambientais por parte dos restaurantes cadastrados em sua
plataforma (Loja Amiga da Natureza). Além disso, o aplicativo disponibiliza a opcdo dos
consumidores escolherem ndo receber itens de cunho descartavel em seus pedidos. Inclusive,
as primeiras pesquisas ja apontam que 90% dos clientes ja estdo optando por esse formato
(IFOOD, 2021).

A imagem abaixo representa o selo dos restaurantes parceiros que optam por adotar a
estratégia de marketing verde. A empresa também leva em consideragdo a opinido de seus

consumidores ao questionar sobre o que acharam da iniciativa.
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Figura 1 - Selo do iFood de Loja amiga da natureza para
restaurantes parceiros que adotam a estratégia.

Este lugar tem o selo de e Loja amiga da natureza
e ndo envia itens descartaveis plasticos como

talheres, canudos e guardanapos com seu pedido

O que achou da iniciativa?
e
Fonte: IFOOD, 2021.

Outra iniciativa por parte do iFood em parceria com a Suzano foi o desafio de
desenvolvimento da “Embalagem do Futuro”, ou seja, o objetivo das empresas era que o publico
pudesse criar embalagens mais sustentaveis para o transporte dos alimentos e livres de pléstico.
Os dois vencedores do desafio criaram diferentes prototipos de embalagens de papel, porém,
muito funcionais para facilitar o transporte dos alimentos por parte dos entregadores de delivery
(IFOOD; SUZANO, 2021).

Figura 2 - Prot6tipos vencedores do desafio Embalagem do Futuro.
Vencedor da Categoria Profissional Vencedor da Categoria Livre

MITA

GRAO
Ricardo Marques Sastre | Mudré Design Vinicius Hernandez Lopes Ladivez

Fonte: IFOOD; SUZANO, 2021.
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A empresa de delivery Rappi também se aliou a marca de cervejas Corona da Ambev
para criar uma estratégia que possibilitasse aos consumidores identificar os restaurantes com
ideais favoraveis ao meio ambiente em S&o Paulo e Rio de Janeiro. Com essa finalidade foi
criado o selo Less Plastic e produzidas embalagens biodegradaveis e, a partir do més de Julho
de 2021, a Ambev comecou a disponibilizar de forma gratuita esses materiais para 0S
estabelecimentos. A matéria-prima delas trata-se da fécula de mandioca, pois, segundo algumas
pesquisas, essa apresenta um periodo de decomposi¢cdo muito inferior ao plastico (cerca de 12
semanas). Ap0s o esgotamento das embalagens de forma gratuita, foi disponibilizado aos
estabelecimentos o contato dos fornecedores delas, sendo possivel compra-las por um preco
bem acessivel (MARIA, 2021).

Figura 3 - Embalagens biodegradaveis Less Plastic
disponibilizadas aos estabelecimentos.

Fonte: MARIA, 2021.

Figura 4 - Selo Less Plastic.
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Fonte: MARIA, 2021.
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Portanto, essa parceria entre 0 Rappi e a Ambev veio com o objetivo de reduzir o
plastico utilizado no delivery e conscientizar a populagdo em relacdo ao impacto das
embalagens plasticas quando descartadas no meio ambiente (MARIA, 2021).

Percebe-se, entdo, que atualmente, existem grandes empresas que adotam diferentes
estratégias de marketing verde e se interessam pela opinido de seus clientes relacionada a tal
pratica, o que evidencia a importancia do tema em questéo.

E sabido que a imagem sustentavel das organizaces perante a seus consumidores traz
muitos aspectos positivos. Para tanto, é necessario que as empresas invistam nas mais diversas
estratégias verdes, que podem incluir certificacdes, selos e credenciais para demonstrar o apelo
ambiental de determinado produto ou servico (DE ALENCAR CALDAS et al., 2021).
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3. METODO

Nessa parte, estd apresentado o procedimento metodologico que foi aplicado para
obtencdo das informagdes necessarias para a analise de dados desse trabalho. Da mesma forma,
estdo descritos os critérios utilizados para esse fim, a maneira que os participantes das pesquisas
foram convidados e a técnica de analise que foi utilizada, de forma que os objetivos propostos
no presente estudo fossem alcangados.

Para a melhor compreensdo dos fatos pesquisados, foi necessario utilizar uma
metodologia para proporcionar grande alcance das informagdes relacionadas ao estudo, além
da necessidade de que os produtos das pesquisas tenham forma clara e confiavel.

Para tanto, foi necessario a busca de dados primarios atraves de pesquisas exploratorias
e descritivas. A utilizacdo desses métodos foi escolhida, pois a pesquisa exploratoria tem por
objetivo fornecer os dados necessarios para subsidiar o arcabouco de informacdes que foram
utilizadas para balizar a construcdo da fase quantitativa. J& a pesquisa descritiva é centrada na
objetividade e requer a analise dos dados brutos, obtidos através de instrumentos de pesquisa
padronizados e neutros. Os dados devem ser analisados de forma matematica para interpretacao
dos fendmenos e de correlacBes entre varidveis (GERHARDT; SILVERIRA, 2009).

3.1 FASE EXPLORATORIA

Inicialmente, foram realizadas entrevistas em profundidade utilizando um roteiro
semiestruturado para obter respostas amplas e com o maior grau de detalhes e especificidades
possivel. Essas respostas serviram de base para a elaboracdo da fase descritiva, pois elas
elucidaram os conhecimentos, pensamentos e percepcdes dos entrevistados sobre as acdes de
marketing verde de aplicativos de delivery de comida. As perguntas foram planejadas para
serem curtas e de respostas subjetivas, servindo apenas para balizar o andamento do assunto e
possibilitar que o entrevistado pudesse ter liberdade de dizer o que pensa sobre o assunto e
explorar com grande riqueza as nuances do seu ponto de vista em relacdo ao objeto da

entrevista.

3.1.1 Escolha dos entrevistados

Foram escolhidas doze pessoas residentes do bairro Sdo Geraldo de Porto Alegre para

a realizacd@o das entrevistas. O numero de pessoas entrevistadas chegou ao seu limite quando
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foi percebido a saturacéo das informagdes com base na analise das respostas. Com o intuito de
tornar a amostra mais heterogénea e trazer mais riqueza de conteudo para o estudo, foram
selecionadas pessoas que, pelo ponto de vista do autor e indica¢Bes de outros entrevistados,
poderiam ter diferentes perspectivas sobre o objeto de estudo. Dentre os entrevistados estdo seis
mulheres e seis homens, sendo que as suas idades variam de dezoito até sessenta e cinco anos.
E valido citar que foram entrevistados utilizadores assiduos de aplicativos de delivery,
incluindo jovens familiarizados com o uso de tecnologias, um proprietéario de loja de artigos
produzidos com materiais reciclaveis e uma dona de restaurante que utiliza as plataformas de
delivery como canal de vendas, além do uso pessoal para solicitar entrega de comida a

domicilio.

3.1.2 Técnica da coleta de dados

Todas as entrevistas foram realizadas presencialmente e tiveram a duracdo de vinte a
trinta minutos cada. O agendamento dos encontros foi realizado por meio de aplicativo de
mensagens de acordo com a disponibilidade de cada pessoa para garantir a atencdo total ao
estudo. Os entrevistados solicitaram o sigilo de suas respostas pelo estudo estar sendo realizado
apenas no bairro em que residem e trabalham, permitindo apenas a divulgacdo de um compilado
de todas as respostas, com excec¢do das partes citadas especificamente sobre o selo ambiental
gue a dona do restaurante possui, justamente por ser um ponto em que ela acredita ser positivo
para a divulgacdo do seu negdcio.

O roteiro da entrevista foi escrito em um bloco de anotagdes pequeno, que foi mantido
distante do ponto de atencéo do entrevistado para ndo causar desconfortos. Tendo em vista que
as perguntas nele escritas serviram apenas como um “caminho” para a conversa, seu uso nao
foi frequente diante do conhecimento prévio e internalizado das perguntas pelo entrevistador.

As entrevistas foram conduzidas de forma que o entrevistado estivesse livre para falar
sobre 0 objeto das indagacdes do entrevistador de modo que pudesse expor mais amplamente
suas percepcdes sobre o0 assunto. Quando era identificado que a conversa estava se distanciando
do tema, o entrevistador introduziu comentarios que orientaram o entrevistado de volta ao tema
de interesse da pesquisa. Os comentéarios foram sutis e introduzidos de forma que se
enquadraram na fala do entrevistado, mantendo a linha de seu raciocinio, mas o trazendo de

volta ao foco da questao.
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3.1.3 Andlise dos dados e interpretacdo dos resultados

Com base na analise de contetido das respostas, foi percebido que todas as pessoas
participantes tém conhecimento sobre as iniciativas de reducdo do uso de residuos sélidos em
restaurantes e em empresas que frequentam. Entretanto, percebem que essas iniciativas nao
possuem grande forca de divulgacéo e incentivo. Mesmo assim, disseram que gostam da ideia
de manter o mesmo nivel de consumo, porém com a utilizacao de menos residuos.

A maioria dos entrevistados, dez pessoas, disseram ja ter visto pelo menos uma acao de
marketing verde nos aplicativos de delivery, sendo que todos esses citaram o selo de Loja
Amiga da Natureza do iFood. Em consonancia, a dona do restaurante que foi entrevistada
afirma que possui esse selo em seu estabelecimento. Os outros dois entrevistados disseram ter
ciéncia da adesdo dos aplicativos, mas ndo lembram de ter percebido nada de diferente durante
0 uso das plataformas. Entretanto, somente uma pessoa disse ter visto estratégias desse tipo
sendo divulgadas em midias de grande alcance, restando aos outros apenas o conhecimento
dessas acdes durante o uso da plataforma e deparando-se com um aviso sobre elas apenas no
ato do seu pedido. Todos os entrevistados disseram que ja se depararam com grandes
quantidades de embalagem na chegada de seus pedidos e que raramente sua refeicdo vem com
pouco plastico. Especificamente, a dona do restaurante falou que a questdo das embalagens é
uma discussao dificil, pois, mesmo ela possuindo o selo de Loja Amiga da Natureza, alguns
clientes reclamam de receberem seus pedidos com insuficiéncia de embalagem. Segundo ela,
sua embalagem prépria ja foi trocada por outros tipos, mas as reclamacgdes sempre estdo
presentes.

Onze entrevistados afirmaram que, obtendo o conhecimento dessas acfes, possuem
preferéncia por plataformas de delivery que disponibilizem as opc¢des de entrega com menos
residuo e indicariam para seus conhecidos esses ambientes mais “verdes”, pois seus habitos em
outras situacdes também sdo feitos de forma ecologica. Foi dito também que as plataformas
poderiam segmentar seus restaurantes de acordo com essa disponibilidade de forma mais clara
dentro do aplicativo e fazer campanhas de incentivo para mais restaurantes e outras plataformas
adquirirem o hébito de realizar essas a¢gdes ambientais.

Em suma, foi identificado que os entrevistados do bairro S&o Geraldo séo a favor de
acOes de marketing verde por aplicativos de delivery e gostariam que essas iniciativas tivessem
mais divulgacdo. Também foi identificado que a forma de divulgacdo dessas a¢Ges esta precaria,
necessitando da realizacdo de outras formas de exposicéo desse contetido. Contudo, caso a¢oes

desse tipo sejam percebidas pelos entrevistados, elas serdo bem vindas e indicadas para 0s seus
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conhecidos também obterem o conhecimento e poderem optar pelas op¢des com menos uso de
residuos em seus pedidos de comida via aplicativos de delivery. Tendo como base o produto
das entrevistas exposto anteriormente, foi criado um questionario do tipo survey de carater

quantitativo para avaliar outros fatores sobre o0 objeto de estudo do presente trabalho.

3.2 FASE DESCRITIVA

Foi realizada uma pesquisa quantitativa do tipo survey através de um questionario
previamente estruturado com o uso de perguntas com modelo misto de respostas, podendo ser
descritiva, multipla escolha ou seguindo as diretrizes do modelo de escalas do tipo Likert de
acordo com a necessidade. As perguntas de multipla escolha ndo possuem intensidade em sua
resposta, bastando a marcagdo de “sim” ou “ndo” para respondé-las de forma adequada. Ja as
perguntas que possuem a resposta com base na escala do tipo Likert, necessitam apresentar a
intensidade da afirmacéo do respondente para ser verificado o seu grau de importancia, sendo
necessario o uso desse recurso de tipo de resposta. O questionario foi idealizado para obter o
maior nimero de respostas possiveis sobre a percepcdo dos consumidores sobre o uso de
estratégias de marketing verde por empresas de delivery, sua importancia, formas de divulgacao
e também identificar a possibilidade de indicacdo dessas empresas para outras pessoas caso

utilizassem as estratégias de fato.

3.2.1 Populacdo e amostra da pesquisa

A populacédo estimada do bairro Sdo Geraldo é de 8.706 habitantes (PROCEMPA,
2010). Quanto maior o tamanho da amostra, maior €é a relevancia da amostra
(SURVEYMONKEY, [s. d.]). Entretanto, a amostra dessa pesquisa é ndo-probabilistica, devido
a técnica de coleta do questionario, pois 0 método de coleta de respostas utilizado, explicado
no préximo tépico, ndo permite guardar a proporcionalidade da populacdo. A amostra que foi
considerada para a pesquisa abrange pessoas do género masculino, feminino e também pessoas
que ndo desejam informar se género a partir dos 18 anos de idade que utilizem o servigo de
delivery de comida mensalmente e sejam residentes do bairro Sdo Geraldo de Porto Alegre. A

quantidade de respostas validas consideradas para a amostra foi de 380.
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3.2.2 Técnica da coleta de dados

O instrumento de coleta de dados foi elaborado pelo autor com base nas informacdes
trazidas no referencial tedrico e na analise de contetido das entrevistas em profundidade da fase
exploratoria com o intuito de obter respostas para os objetivos do presente trabalho. O
questionario apresenta quatro se¢des e vinte e uma perguntas no total. A primeira secdo é
composta por apenas uma pergunta para a verificacdo se o respondente realmente reside no
bairro Sdo Geraldo. A resposta pode ser afirmativa ou negativa, sendo que, em caso de negacéo,
0 questionario sera encerrado. Dessa forma, as respostas obtidas serdo apenas dos residentes do
local estipulado para a realizacdo da pesquisa. A pergunta questiona se o respondente é residente
do bairro Sdo Geraldo. A segunda secdo é composta por duas perguntas para coletar
informacdes de género e idade para segmentar as respostas posteriormente. A terceira secao é
composta por trés perguntas que tém por objetivo obter informacdes sobre o perfil dos
consumidores dos aplicativos de delivery do bairro S&o Geraldo, com duas perguntas
relacionadas com a frequéncia de pedidos de delivery que eles realizam, por semana e por més,
e a terceira pergunta questiona o respondente se ele ja percebeu alguma acdo de marketing verde
dentro das plataformas de delivery que ele utiliza, foi utilizado um exemplo por escrito e uma
imagem para auxiliar a contextualizacdo do objeto da pergunta. A quarta secdo possui quinze
questdes que abrangem afirmacgdes e solicitacdes de respostas descritivas sobre o seu
conhecimento do uso acBes de marketing verde por parte das plataformas de entrega, qual é aa
sua opinido sobre o uso dessas a¢des, quais sdo 0s seus habitos de consumo de delivery, qual €
a sua opinido sobre a divulgacdo dessas iniciativas, qual é a sua opinido sobre esperar mais
tempo e pagar mais caro pelo servico, quais as sugestdes o respondente tem sobre esse assunto,
qual a sua opinido e sugestdo de melhoria para a divulgacdo e otimizacdo das acbes de
marketing verde nessas plataformas, se ele considera que existe alguma limitagcdo no uso dessas
acoes e a possibilidade de indicar uma determinada empresa por fazer uso dessas iniciativas.

Os participantes foram convidados a participar via aplicativo de mensagens instantaneas
individualmente e em grupos de conversa para haver maior abrangéncia de disseminacéo da
pesquisa, além da utilizacdo de redes sociais amplamente utilizadas pelos moradores do bairro
em questdo. No convite, é disponibilizado um link de acesso a plataforma do Google Forms,
plataforma que foi utilizada para a criacdo do questionario. Apos as respostas serem obtidas, 0s

dados foram convertidos em uma planilha de Microsoft Excel para anélise.
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3.2.3 Técnica de analise dos dados e interpretacdo dos resultados

Apbs a finalizacdo da coleta, os dados foram tabulados em uma planilha do Microsft
Excel e a andlise desses dados de pesquisa foi realizada no software Jamovi, que é uma
plataforma para a realizacdo de analises estatisticas. Os resultados foram segmentados de
acordo com a: idade, género e quantidade de vezes que o respondente realiza pedidos de
delivery em um determinado tempo. Essa segmentacdo foi escolhida, pois dessa forma pode-se
observar como as varidveis importantes apresentadas nas perguntas do questionario se
relacionam com esses topicos. Diante disso, foi possivel notar o comportamento do consumidor
de acordo com diferentes pontos de vista de segmentacao dos dados.

Apdbs o tratamento dos dados utilizando o software Jamovi, as informacGes foram
processadas para obter, posteriormente, as analises descritivas e inferenciais das respostas, para
entdo verificar e quantificar a existéncia de similaridades e correlagdes dos resultados obtidos
na pesquisa do tipo survey. No processamento dos dados, foi observada a frequéncia com que
as alternativas das respostas fora optadas pelos diversos respondentes. A analise das frequéncias
foi de grande importancia para as analises inferenciais e a verificacdo dos possiveis resultados
da pesquisa sobre como adequar estratégias de marketing verde aos aplicativos de delivery.

Os dados obtidos pelo processamento foram a base para a criagdo de graficos para a
identificacdo de possiveis relacdes entre diferentes fatores, dentre eles, a relagdo entre respostas
com a idade e o género de maneira simples e cruzada. Apés o término do tratamento dos dados,
foram realizadas as devidas interpretacdes e descri¢cdes dos fenébmenos identificados.

Para a analise dos resultados da pesquisa quantitativa, apdés o uso do Jamovi, as
informacdes foram organizadas de maneira intervalar para melhor atender o tipo de informacdes
geradas pela metodologia survey. A andlise desses dados foi fundamental para a identificacédo
da percepgdo dos consumidores sobre o uso de estratégias de marketing verde por empresas de
delivery, sua eficacia e também para a identificacdo da possibilidade de indicacdo dessas

empresas para outras pessoas caso utilizassem as estratégias de fato.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa foi desenvolvida com moradores do bairro Sdo Geraldo de Porto Alegre no
més abril de 2022. No total, foram obtidas 390 respostas, sendo que 380 foram consideradas

validas por se tratarem apenas de respondentes residentes do bairro em questao.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Inicialmente, pode ser percebido que a maioria dos respondentes esta situado na faixa
etaria dos 21 aos 30 anos, sendo representados por 41,6% da amostra, ou 159 pessoas, seguidos
de jovens dos 18 aos 20 anos, sendo representados por 19,9%, ou 75 pessoas. A soma dessas
duas faixas etarias representam 61,5% da amostra. Uma das explicacGes para esse fato pode ser
uma maior disponibilidade ou predisposi¢do a responder questionarios online em pessoas
desses grupos etérios. E importante ressaltar que a presente pesquisa foi realizada de forma
online e o objeto dela sdo estratégias de marketing verde em plataformas de aplicativos de
delivery, que sdo ambientes amplamente utilizados em smartphones modernos com diversos
recursos tecnolégicos. Outra explicacdo pode ser pela possibilidade de haver grande nimero de
jovens residentes no bairro, justamente por se tratar de um local que ndo é considerado nobre
em comparacdo a outras regides da capital do estado, mas que possui uma localizacdo
privilegiada em relacéo & mobilidade, pois tem facil acesso as saidas da cidade e para diversos
outros bairros. Essa fato pode ser um atrativo para jovens que estdo em inicio de carreira e em
fase de estudos, o que sugere que o fator mobilidade posa ser um atrativo no momento de
escolher seu ponto de moradia. A Figura 5 ilustra graficamente a representatividade das faixas

estarias dos respondentes.

Figura 5 - Idade dos respondentes.

@® 18 a 20 anos
@® 21 a30anos
31 a 40 anos
® 41a50 anos
@® 51a60anos
@® 61a70anos
@® 71 anos ou mais

Fonte: Autor, 2022.
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Outro dado a se perceber é a proximidade entre os percentuais de respondentes dos
géneros masculinos e feminimo. As respondentes que marcaram a opc¢do género feminino
representam 53,9%, sendo a maioria. Apenas um respondente marcou a opcao “Prefiro nao

responder”. A Figura 6 ilustra graficamente esses dados.

Figura 6- Género dos respondentes.

@ IMasculino
@ Feminino
Prefiro ndo responder

Fonte: Autor, 2022.

Um dado muito relavante da pesquisa é que maioria dos respondentes realizam pedidos
em aplicativos de delivery com menos frequéncia do que 1 a 2 vezes por semana, ou Seja, menos
do que 4 vezes por més. Esse grupo de pessoas representam 62,3% do total, ou seja, 238 pessoas
das 380. Essa informacdo pode ser um indicativo do nivel de renda ou dos héabitos de consumo
da regido. Inumeras podem ser as causas desse resultado, entre elas: baixa renda média mensal,
habitos de consumo de produtos internos do bairro, preferéncia pelo preparo de comida caseira,
uma rotina que impede que 0 consumo seja maior ou, até mesmo, o desgosto pelo tipo de servico
mencionado. Pode-se notar que a medida que opc¢do sugere mais pedidos no periodo de uma
semana, o percentual dos optantes dessas opc¢des também diminui, sendo que a alternativa que
sugere a partir de 5 pedidos por semana foi a menos escolhida, representada por 5,8% das
respostas ou 22 pessoas. A Figura 7 ilustra graficamente os dados brutos mencionados.



38

Figura 7 - Frequéncia de pedidos por semana dos respondentes.
® C=1a2vezes par semana
.' De 3 a 4 vezes por semana

D VEZEeSs ou mais por
Semana

@ Realizo pedidos com
menos frequéncia do que
as opcdes anteriores

Fonte: Autor, 2022.

Apos essa questdo, foi sugerido que quem marcou a op¢ao “Realizo pedidos com menos
frequéncia do que as opgdes anteriores” respondesse a proxima pergunta indicando a quantidade
de vezes por més em que utiliza o servico das plataformas de delivery ao invés de quantas vezes
por semana, como na questdo anterior. Desse forma, buscou-se abranger de maneira mais
precisa a frequéncia de consumo do servico. Entretanto, por limitagcdes do software Google
Forms, ndo foi possivel criar essa questdo complementar de forma obrigatéria apenas quando
fosse selecionada uma alternativa especifica da questdo anterior. Diante disso, esse
questionamento teve que ser classificado apenas como nao-obrigatério, podendo ser respondido
ou ndo por quem marcou a op¢ao “Realizo pedidos com menos frequéncia do que as opgdes

anteriores” na questdo anterior.

Em se tratando da quantidade de respostas, foram obtidas 164 respostas de um total de
238 possiveis marcacles. Isso representa que 74 pessoas das que marcaram que realizam
pedidos com menos frequéncia do que 1 ou 2 vezes por semana nao informaram de fato qual é
a sua frequéncia de consumo especifica do servico de delivery por aplicativo. Dentro das
respostas que puderam ser obtidas, houve bastante equidade nas marcacdes, sendo que a mesma
I6gica das respostas da questdo anterior se manteve. A maioria das pessoas marcou que utiliza
o delivery de comida apenas 1 vez por més, correspondendo a 37,2% ou 61 pessoas, sendo que
conforme a frequéncia de uso dos aplicativos aumenta, a quantidade de pessoas que
selecionaram as opg¢des diminui. Essa proporcao pode ser observada graficamente na Figura 8.
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Figura 8 - Frequéncia de pedidos por més dos respondentes.

@ 1 vez por més
® 2 vezes por més
3 vezes por més

Fonte: Autor, 2022.

Como forma de contextualizacdo bruta, foi colocada uma pergunta questionando se o
participante ja percebeu alguma acdo de marketing verde sendo divulgada dentro das
plataformas de delivery. Como complemento para ela, um exemplo prético de acdes desse
cunho foi apresentado em forma de texto e, além disso, com fins de estimular a memoria do

respondente, foi anexada a imagem previamente apresentada na Figura 1.

Em relacdo ao resultado, a maioria das respostas indicaram que as pessoas ja se
depararam com esse tipo de anuncio nas plataformas de delivery. Essa maioria é representada
por 57,9% das opcdes marcadas, ou seja, 221 pessoas. Ja nesse ponto, pode ser percebido que
as estratégias de marketing verde ndo possuem grande eficacia em relacdo a amostra da
pesquisa, pois 42,1% das pessoas responderam que nunca perceberam acoes de marketing verde
nos aplicativos de delivery. Esse fato pode ser ainda mais preocupante levando em consideracao
0 uso de exemplos dessas a¢cdes de maneira escrita e também por meio de imagem, o que, talvez,
pode aumentar a probabilidade da criagdo de uma falsa memoria no respondente, tornando a
resposta afirmativa mais tendenciosa. Contudo, 0 nimero de respostas negativas é realmente
alto e ndo deve ser desconsiderado apenas por ser a minoria. A Figura 9 demonstra graficamente

0s resultados brutos dessa questéo.
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Figura 9 - Quantidade de pessoas que ja viram anincio

de acOes verdes em aplicativos de delivery.

@ Sim
® Nio

Fonte: Autor, 2022.

Um dado interessante que pode ser analisado a partir das respostas sobre a percepgao
das pessoas sobre a presenca de acdes de marketing verde nas plataformas de delivery € que,
nas faixas etarias de 18 a 20 anos até de 31 a 40 anos, a resposta afirmativa supera a negativa.
J& nas faixas etarias seguintes, acontece o inverso, com as respostas negativas superando as
afirmativas. Umas das possibilidades para esse fendmeno acontecer € que: talvez as pessoas de
até 40 anos atentam-se mais em notificacGes e avisos que aparecem nos aplicativos ou, até
mesmo, que esse tipo de divulgacao é mais acertivo com os usuérios dessas faixas etarias. Dessa
forma, pode ser necesséario utilizar outras formas de divulgacdo para pessoas a partir de 41 anos.
Pode ser percebido que ha ineficiéncia das acGes de marketing verde em grande parte dos
respondentes, 0 que corrobora com a ineficécia citada anteriormente. A Tabela 1 ilustra esse

fendbmeno.

Tabela 1 - Percepcéo de acdes de marketing verde nos
aplicativos de delivery relacionada com a idade.

Ja percebeu essas agdes no app?

|dade Mio Sim
18 a 20 anos 21 s4
21a30anos 43 116
31 240 anos 22 27
41 a 50 anos 19 12
51 a 80 anos EY 10
61 a 70 anos 16 1
71 anos ou mais 8 0

Fonte: Autor, 2022.
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Quando os respondentes foram questionados sobre sua preocupagdo com o ambiente e se essa
preocupacao é refletida em seus habitos de consumo, pode-se perceber que a maioria indica ter
preocupacdo com o ambiente e que agem de acordo com essa preocupacdo. De acordo com a
Figura 10, pode-se perceber que hd uma tendéncia central das respostas, mas que ha também
uma inclinacdo da maioria para as op¢des positivas. As respostas sdo classificadas de 1 até 5,
sendo 1 a menor preocupacdo com o ambiente e 5 a maior preocupagdo com o ambiente e 0

reflexo disso em seus habitos de consumo.

Figura 10 - Preocupacdo com o ambiente
e a relacdo com os habitos de consumo.

125 1

2 3 4 5
Fonte: Autor, 2022.

A sequir, eles responderam uma questao sobre o seu conhecimento em relacéo as acoes
ambientais em empresas de forma geral. Pode ser percebido que a maioria das pessoas afirma
ndo ter conhecimento sobre acGes ambientais em empresas. Esses dados contrastam um pouco
com a questdo anterior, mas podem haver algumas explicacdes. Uma delas é que as pessoas
podem se preocupar com o ambiente, mas ndo pesquisarem tanto sobre o assunto. Esse
fendmeno pode ocorrer atualmente, pois as informacdes sdo disseminadas de maneira rapida e
massiva, podendo causar uma espécie de de acomodamento da populacdo em relagdo a ir em
busca das informagdes.

Levando essa hipotese adiante, pode ser inferido mais uma vez que as empresas de
forma geral estdo sendo ineficazes em suas divulgacGes ambientais, pois mesmo as pessoas se
importando com essas questdes, podem ndo estar recebendo os comunicados das acOes das
empresas. A Figura 11 ilustra graficamente as respostas dessa questdo. As respostas sdo
classificadas de 1 até 5, sendo 1 0 menor conhecimento sobre a¢cGes embientais em empresas e

5 0 maior cohecimento sobre essas agoes.
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Figura 11 - Conhecimento sobre a¢des
ambientais em empresas.

2 3 4 5
Fonte: Autor, 2022.

Foi solicitado também a resposta sobre o habito de pesquisar op¢des de plataformas e
restaurantes ecologicamente mais corretos antes de fazer os pedidos de delivery. Pode ser
percebido que ha um pequeno aumento nas opg¢Oes mais afirmativas, entretanto a maioria das
respostas segue na ldgica de respostas negativas. Isso pode significar que a maioria das pessoas
ndo estejam pesquisando opgdes mais ecoldgicas antes de realizar os pedidos de delivery,
conforme citado anteriormente. Esses dados corroboram com a possivel tendéncia de as pessoas
esperarem as informagfes prontas ao invés de pesquisa-las por conta propria, tendo em vista
que foi afirmado que elas se preocupam com o meio ambiente e isso € refletido em seus habitos.

A Figura 12 ilustra graficamente as respostas dessa questdo. As respostas Sao
classificadas de 1 até 5, sendo 1 a menor chance de pesquisar opcdes ecologicamente mais
corretas antes de realizar o pedido de delivery de comida e 5 a chance de opg¢des ecologicamente

mais corretas serem pesquisadas para a realizagao do pedido.

Figura 12 - Habito de pesquisar p¢des ecologicamente

corretas para fazer pedidos de delivery.
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Fonte: Autor, 2022.
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Quando os respondentes foram questionados sobre sua preferéncia por empresas que
utilzam acdes de marketing verde em detrimento das que n&o utilizam, o resultado foi muito
positivo. Os dados mostraram que a maioria das pessoas vai optar por opc¢des ecologicamente
mais corretas se elas tiverem a oportunidade de escolher entre elas e outras que sdo menos
corretas ecologicamente. Essas informacbes corroboram com a questdo das pessoas se
importarem com o0 ambiente e reproduzirem isso em seus habitos. Ao mesmo tempo, contrasta
com os resultados sobre conhecimento de acdes verdes em empresas e habitos de pesquisa de
empresas mais verdes. Novamente, pode ser um indicio de que, caso as informacdes e as opc¢des
forem dadas aos consumidores de maneira eficiciente, eles irdo optar pelas que foram melhores
para o ambiente. A Figura 13 ilustra graficamente as respostas dessa questdo. As respostas sao
classificadas de 1 até 5, sendo 1 a menor possiblidade de optar por servicos que utilizam acdes
ambientais em detrimento das que nédo utilizam e 5 maior possiblidade de optar por servicos

que utilizam a¢Ges ambientais em detrimento das que néo utilizam.

Figura 13 - Preferéncia por empresas que utilizam ac¢es de marketing verde.
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Fonte: Autor, 2022.

Ap0s isso, foi perguntado aos respondentes se eles consideram adequado o uso de a¢bes
voltadas para a preservacdo do ambiente, como é o0 caso das agdes de marketing verde,
adequadas ao segmento de entregas por delivery. Corroborando com questdes anteriores de
cunho semelhante, a maioria das pessoas selecionou a opg¢do que indica que essas a¢des sdo
adequadas ao tipo de servico oferecido pelos aplicativos de delivery. Nota-se que, mesmo sendo
um segmento que faz uso de muitos veiculos, que sdo causadores de gases agressivos a camada
de oz6nio e que utilizam combustiveis fésseis, em grande parte, as pessoas acreditam que a¢es

de cunho ambiental podem ser utilizadas nele.
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Isso mostra que, provavelmente, as pessoas tém consciéncia de que ha a necessidade
desse tipo de acao ser implementada, mesmo que seja em um segmento tipicamete agressivo ao
ambiente. A Figura 14 ilustra graficamente as respostas dessa questdo. As respostas sdo
classificadas de 1 até 5, sendo 1 a consideracdo de ser pouco adequado a utilizacdo acdes de
marketing verde nesse segmento e 5 a consideracdo de ser muito adequado a utilizagéo de acGes

de marketing verde nesse segmento.

Figura 14 - Consideracdes sobre as a¢fes de preservacdo do ambiente serem adequadas ao segmento de
delivery.
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Fonte: Autor, 2022.

Outro questionamento que foi realizado foi se as pessoas consideram que as plataformas
de delivery divulgam bem as a¢Ges ambientais que possuem. Essa pergunta vai diretamente ao
ponto-chave do objetivo principal desse trabalho, pois pergunta diretamente ao consumidor
final sobre a percepcéo dele em relacéo a eficacia das acdes de marketing verde das plataformas
de delivery. E uma pergunta de fato interessante, pois as respostas divulgadas na Tabela 2
mostram claramente que a imensa maioria das pessoas considerou a divulgacdo dessas acdes
entre as opcdes entre 1 e 2, que sdo as que representam a pior divulgacdo. Esses dados por si s6
ja revelam que um dos gargalos da realizagdo dessas acfes € a ma divulgacdo, pois ela esta
sendo ineficaz. Apesar dos resultados expostos na Figura 9, sobre a maioria das pessoas ja viram
as acOes de marketing verde sendo anunciadas nas plataformas, esses anuncios ndo estdo
atingindo seu objetivo de ser entendido e aceito pelos consumidores de forma a melhorar os

resultados obtidos por essas empresas atraves de acbes ambientais.
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Tabela 2 - Frequéncia de respostas sobre a avaliacdo da divulgagdo das acbes de marketing verde das
plataformas de delivery.

Classificacao Quantidade % do Total % Acumulado

1 228 60.0 % 60.0 %
2 100 26.3% 86.3 %
3 40 10.5% 96.8 %
4 5 1.3% 98.2%
5 7 1.8% 100.0 %

Fonte: Autor, 2022.

Em seguida, foi questionado se o respondente considera boa a ideia de segmentar o0s
restaurantes dentro das plataformas de delivery de acordo com a existéncia de opgdes de
entregas mais sustentaveis, ou seja, com menor utilizacdo de residuos sélidos, e também se o
respondente possui alguma sugestdo para aprimorar a divulgacdo das agcdes ambientais das
plataformas. A Figura 15 mostra graficamente que a maioria das pessoas considera que a
segmentacdo dos restaurantes é uma boa opcao. Esse fato pode ter ocorrido, pois quando ha
diferenciacdo do local em que um determinado restaurante esta localizado dentro da plataforma
de delivery, seja por estar em destaque, em outra categoria ou acessivel por meio de filtros de
busca relacionados as ac¢Oes sustentaveis, fica mais facil de pesquisa-lo e acha-lo sem ter que

demandar muito tempo do usuério para ter acesso a essas opgoes.

Figura 15 - Aceitacdo da segmetacdo de restaurantes nos aplicativos de delivery em relagédo as agdes de
marketing verde.
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Fonte: Autor, 2022.
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As sugestdoes para melhoria da divulgacdo das acOes de marketing verde pelas
plataformas de delivery citadas pelos respondentes vdo no sentido dos aplicativos notificarem
0s usudrios todas as vezes que a plataforma for executada no celular, mantendo esse conceito
presente na memoria do usuario, e também a utilizacdo de selos verdes para diferenciar os
restaurantes com praticas sustentaveis dos demais.

No sentido de complementar essas percepcbes, foi questionado também se o
respondente acredita que a utilizacdo de acGes de marketing verde nos aplicativos de delivery
poderia causar algum tipo de limitacdo do servico e também foi solicitado que ele descrevesse
algum exemplo limitacdo, caso ele considere que ha. A Figura 16 ilustra graficamente que a
maioria das pessoas acredita que a utilizacdo das agdes de marketing verde ndo causam

limitacBes ao funcionamento do servico.

Figura 16 - Percepcéo sobre a existéncia de limita¢cdes advindas de a¢des de marketing verde em
aplicativos de delivery.
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Fonte: Autor, 2022.

As limitacGes citadas pelos respondentes sdo em maioria sua preocupagdo sobre a
possibilidade do aumento do prego do servico de delivery, pois julgam que acdes ambientais
deixam os produtos mais caros e também sobre a preocupac¢do na acomodacao diferentes tipos
de alimentos, pois podem se misturar durante a entrega, e também sobre o possivel aumento do
tempo de entrega. Uma das limitacGes citadas sobre a acodacdo dos pedidos durante a entrega
foi acompanhada de uma solucdo para a propria critica, sendo ela que o consumidor poderia ser
orientado a levar sua propria sacola de casa para buscar o pedido, dessa forma o entregador

poderia carregar também uma sacola retornavel.
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4.2 PERCEPCAO SOBRE O USO DE EMBALAGENS

A questdo do uso de menos embalagens foi citado nas entrevistas em profundidade e
trazida para o quetionario do tipo survey com uma relevancia que pode ser analisada do ponto
de vista de ser uma forma de acdo de marketing por parte das plataformas de delivery para
implementar em suas estratégias verdes.

No questionario, foi perguntado sobre a percepcdo do respondente sobre o uso de menos
embalagens nos produtos. As respostas foram analisadas considerando as varidveis idade,
género, frequéncia de pedidos realizados por semana e frequéncia de pedidos realizados por
més. Essas variaveis foram escolhidas para serem cruzadas, pois foram estabelecidas como
relevantes para a analise dos resultados.

A Figura 17 ilustra graficamente como hd uma aceitacdo muito grande pela
possibilidade de receber os pedidos de delivery de comida com menos embalagens. Talvez, o
conceito de menos embalagens também possa ser ampliado para menos residuos sélidos em
geral, como canudos, copos, guardanapos e periféricos (pacotes com sal, ketchup, mostarda,
azeite, vinagre e afins). Essa questdo é levantada por serem itens com certa facilidade de acesso
para as pessoas que estdo em suas casas. Talvez possa ser uma questdo a ser observada para ser
segmentado dentro das opc¢des do aplicativo, deixando a tomada de decisdo de receber esses
itens por parte do consumidor. Pode ser notada uma baixa eficiéncia no sentido de conhecer seu
publico e disponibilizar op¢bes para que ele possa escolher a melhor maneira de receber seus
pedidos. Mesmo havendo alta predomiancia na preferéncia por receber menos embalagens,
podem existir situacfes em que a mesma pessoa que diz preferir receber menos residuos vai
optar por recebé-los e isso pode ocorrer pelos mais diversos motivos. Esses motivos variam
desde um pedido em grupo com muitos itens e querer as embalagens para carregar melhor os
produtos ou por, simplesmente, querer recebé-los armazenados na embalagem padréo do seu
restaurante escolhido. As respostas sobre o uso de menos embalagens nas entregas de pedidos
via delivery estdo representadas na Figura 17 e sdo classificadas de 1 até 5, sendo 1 a menor
preferéncia por receber os produtos com menos embalagens e 5 a maior preferéncia por receber

0s produtos com menos embalagens.
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Figura 17- Quantidade de respostas sobre 0 uso de menos embalgens nas entregas de pedidos via delivery.
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Fonte: Autor, 2022.

Em relagdo ao cruzamento dos dados de idade e o uso de menos embalagens nas
entregas, foi percebido que, em geral, até a faixa etaria de 51 a 60 anos as pessoas tém a
tendéncia de aceitar receber seus pedidos com menos embalagens. Entretanto, a faixa etaria a
partir de 71 anos teve predominancia de preferir receber as embalagens. Uma possibilidade para
esse fendmeno é que as pessoas das faixas etarias menores preferem acumular menos sacolas e
residuos em suas residéncias, pois, teoricamente, esses residuos tornar-se-do lixo apds pouco
tempo. Ja na faixa etaria acima de 71 anos, pode haver preferéncia pelas emablagens por ser
mais facil de carregar sua comida e isso é predominante sobre a questdo do acumulo de lixo.
Inclusive, o acimulo de embalgem pode ser bem visto por pessoas dessa faixa etaria, pois
podem utiliza-las para outros fins em diferentes momentos. A Tabela 3 ilustra a preferécia do

uso de menos embalgens em relacdo a idade dos respondentes.

Tabela 3 - Idade dos respondentes e sua aceitagdo em relagdo ao uso de menos embalagens em entregas de
comida via aplicativos de delivery.

Menos embalagem é aceitavel?

dade 1 2 3 4 5
18 a 20 anos 0 0 10 25 40
21 a 30 anos 0 2 13 38 106
31 a 40 anos 0 4 B 20 19
41 a 50 anos 1 4 5 11 10
51 a 60 anos 2 3 16 9 11
61 a 70 anos 0 3 7 5 2
71 anos ou mais 1 2 3 0 2

Fonte: Autor, 2022.
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Em relagdo ao cruzamento dos dados de género e o uso de menos embalagens nas
entregas, foi percebido que, em geral, as pessoas que marcaram a opg¢do feminino tém a
tendéncia maior de aceitar receber seus pedidos com menos embalagens do que as que
marcaram a opc¢do masculino. Pode ser inferido que as pessoas do género feminino nédo se
importam tanto em receber menos residuos em relagdo ao género masculino, por, talvez, ter
mais preocupacdo com o ambiente. Contudo, os dados s&o insuficientes para realizar uma
afirmacdo enfatica. A Tabela 4 ilustra essa situacao.

Tabela 4 - Género dos respondentes e sua aceitacdo em relagdo ao uso de menos embalagens em entregas
de comida via aplicativos de delivery.

Menos embalagem é aceitavel?

Género 1 2 3 4 5
Feminino 1 5 28 57 114
Masculino 3 13 32 51 75
Prefiro ndo responder 0 0 0 0 1

Fonte: Autor, 2022.

Em relacdo ao cruzamento dos dados de frequéncia de pedidos por semana em relacao
a utilizar menos embalagens nos pedidos, pode ser percebido que a mesma légica de
crescimento da aceitagdo em receber menos embalagens em seu pedido é mantida independente

da quantidade de vezes por semana que a pessoa utiliza o servico de delivery. A Tabela 5 ilustra
esses dados.

Tabela 5 - Frequéncia de pedidos por semana e sua relacdo com a aceitacdo ao uso de menos embalagens
em entregas de comida via aplicativos de delivery.

Menos embalagem &€ aceitavel?

Vezes/semana 1 2 3 4 g
5 vezes ou mais por semana 0 0 1 7 4
De 1 a 2 vezes por semana 0 0 8 26 5
De 3 a 4 vezes por semana 0 1 5 1 20
Menos que 1 vez por semana - 17 4i B4 105

Fonte: Autor, 2022.

Em relagdo ao cruzamento dos dados de frequéncia de pedidos por més em relagdo a
utilizar menos embalagens nos pedidos, pode ser percebido uma ratificacdo dos dados
anteriores de frequéncia de pedidos por semana. Contudo, pode-se observar que o grupo de

pessoas que possui a frequéncia dos pedidos de 3 vezes por més demonstra uma aceita¢cdo mais
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madura e concreta sobre essa questdo, pois a variabilidade de respostas € menor nesse grupo e
exitem opgOes marcadas apenas na classificagdo 3 ou mais. A Tabela 6 ilustra esses dados.

Tabela 6 - Frequéncia de pedidos por més e sua relagdo com a aceitacdo ao uso de menos embalagens em
entregas de comida via aplicativos de delivery.

Menos embalagem é aceitavel?

Vezes/més 1 2 3 4

5
1 1 9 13 36
2 0 4 6 15 28
3 0 0 1 20 28

Fonte: Autor, 2022.

4.3 PERCEPCAO SOBRE ENTREGA DE MAIS DE PEDIDOS SIMULTANEAMENTE

A questdo de realizar entregas simultaneas percebida como possibilidade durante a
analise de conteldo das respostas das entrevistas em profundidade para a criacdo do
questionario do tipo survey. Sua relevancia advém do fato de otimizar o uso do combustivel do
entregador a partir do momento em que o aplicativo de delivery possa agrupar pedidos com
rotas de partida ou destino proximas umas das outras, dando a possibilidade ao entregador de
carregar diversos pedidos ao mesmo tempo, sem ter que finalizar uma entrega para depois
iniciar outro. E importante salientar que essa iniciativa ja existe, porém é muito pouco
divulgada. Em se tratando da reducdo do uso do combustivel, pode ser uma acao classificada
como verde e ainda possui 0 beneficio da economia de combustivel para o entregador
propriamente dito.

No questionario, foi perguntado sobre a percepcdo do respondente sobre as entregas
simultaneas. As respostas foram analisadas considerando as variaveis idade, género, frequéncia
de pedidos realizados por semana e frequéncia de pedidos realizados por més. Essas variaveis
foram escolhidas para serem cruzadas, pois foram estabelecidas como relevantes para a analise
dos resultados. As respostas abaixo séo classificadas de 1 até 5, sendo 1 a menor preferéncia
pelas entregas simultaneas e 5 a maior preferéncia por entregas simultaneas. A Figura 18 ilustra
a percepcao geral dos respondentes sobre o0 assunto, demonstrando a grande aceitagéo por poder

receber pedidos que estejam sendo entregues simultaneamente com outros pedidos.
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Figura 18 - Percepcéo sobre a entrega de mais pedidos simultaneamente.
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Fonte: Autor, 2022.
Em relagdo a idade, podemos perceber que, independentemente da faixa etéria, as
pessoas aceitam receber seus pedidos por um entregador que esta levando outros pedidos ao

mesmo tempo.

Tabela 7 - Idade dos respondentes e sua relagdo com a aceitacdo da realizacdo de entregas de mais de um
pedido simultdneamente para otimizar o uso do combustivel do entregador.

Entrega de mais pedidos simultdneos?

Idade 1 2 3 4 5
18 a 20 anos 0 1 11 27 36
21 a 30 anos 1 5 16 36 101
31 a 40 anos 2 3 9 15 20
41 a 50 anos 2 2 9 b 12
51 a 60 anos 3 b b 8 18
b1 a 70 anos 0 1 8 2 B
71 anos ou mais 0 1 3 0 4

Fonte: Autor, 2022.

Em relagdo ao género, também ha uma concordancia geral sobre o assunto, tendo a
maioria das respostas a favor das entregas simultaneas. Aparentemente, as pessoas do género
masculino sdo um pouco mais receosas nessa questdo, mas a maioria ainda configura a opiniao

a favor da questao.
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Tabela 8 - Género dos respondentes e sua relagdo com a aceitacdo da realizacdo de entregas de mais de um
pedido simultdneamente para otimizar o uso do combustivel do entregador.

Entrega de mais pedidos simultaneos?

Género 1 2 3 4 5
Feminino 1 8 27 56 113
Masculino 7 11 35 38 83
Prefiro ndo responder 0 0 0 0 1

Fonte: Autor, 2022.

A frequéncia de pedidos por semana parece também ndo ter tanta influéncia sobre a
mudanca da ldgica que vem sendo presente em relagdo ao assunto. A maioria das pessoas

aceitam as entregas simultaneas independentemente da frequéncia de pedidos por semana.

Tabela 9 - Frequéncia de pedidos por semana dos respondentes e sua relagdo com a aceitacdo da
realizacdo de entregas de mais de um pedido simultdneamente para otimizar o uso do combustivel do
entregador.

Entrega de mais pedidos simultdneos?

Vezes/semana 1 2 3 4 5
5 vezes ou mais por semana 0 0 2 5 15
De 1 a 2 vezes por semana 0 0 10 23 52
De 2 a 4 vezes por semana 0 1 2 12 22
Menos que 1 vez por semana 8 18 43 sS4 108

Fonte: Autor, 2022.

A frequéncia de pedidos por més segue a mesma tendéncia das outras variaveis. A

maioria das pessoas aceitam as entregas simultaneas independentemente da frequéncia de
pedidos por més.

Tabela 10 - Frequéncia de pedidos por més dos respondentes e sua relacdo com a aceitagdo da realizacéo
de entregas de mais de um pedido simultaneamente para otimizar o uso do combustivel do entregador.

Entrega de mais pedidos simultdneos?

\Vezes/més 1 2 3 4 5

1 0 0 9 18 33
2 0 2 f 14 31
3 0 0 4 13 32

Fonte: Autor, 2022.

Diante dos dados expostos, foi percebido que a decisdo de realizar a entrega de mais de
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um pedido simultaneamente pode ser muito acertada e podera ter grande aceitacdo dos

consumidores.

4.4 PERCEPCAO SOBRE O AUMENTO DO TEMPO PARA RECEBER O PEDIDO

A questdo de o consumidor poder aguardar um tempo maior do que o normal para
receber seu pedido pode ser percebido como uma possivel consequéncia da realizacdo de mais
de uma entrega simultdneamente, pois enquanto o entregador ja esta com um dos pedidos, pode
ser que ele necessite ir até outro estabelecimento para buscar outro pedido para entregar junto
nas redondozas. Isso pode acarretar em um tempo maior na espera do consumidor para receber
seus produtos.

No questionario, foi perguntado sobre a percepcao do respondente em poder aguardar
mais tempo para receber seu pedido. As respostas foram analisadas considerando as variaveis
idade, género, frequéncia de pedidos realizados por semana e frequéncia de pedidos realizados
por més. Essas variaveis foram escolhidas para serem cruzadas, pois foram estabelecidas como
relevantes para a analise dos resultados. As respostas abaixo sdo classificadas de 1 até 5, sendo
1 a menor preferéncia por esperar mais tempo e 5 a maior preferéncia por esperar mais tempo.

A Figura 19 ilustra a percepcéo geral dos respondentes sobre o assunto, demonstrando
aceitacdo por poder receber pedidos com um tempo de entrega maior. Entretanto, pode ser
observado que as opiniGes estdo mais dividas, sendo que o numero de alternativas 4 e 5
aumentaram consideravelmente em relagcdo ao topico de entrega de pedidos simultaneos. A
opcdo mais marcada foi a 3, o que pode demonstrar um tendéncia a centralidade. Isso pode
ocorrer quando o respondente fica constrangido em responder de forma mais enérgica sobre
como pensa e pode estar, de certa forma, respondendo de forma errada. Esse fendmeno pode
ter ocorrido pela maioria ter apoiado a entrega de mais de um pedido simultdneamente e depois
perceber que essa agdo pode levar a entregas mais demoradas. Com isso, para a sua resposta

ndo ficar muito distoante da anterior, preferiu seguir a tendéncia a centralidade.
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Figura 19 - Percepcéo sobre aumentar o tempo para receber o pedido.

60 1

30 4

2 3 4 il
Fonte: Autor, 2022.

Quando os dados da aceitacdo em esperar mais tempo para receber o seu pedido com a
idade dos respondentes, pode ser observado que a tendéncia central das respostas na maioria
das faixas etarias. O grupo de 21 a 30 anos € o que possui a maior disponibilidade de aceitacédo
do aumento do tempo de entrega, sendo que a partir do grupo de 51 a 60 anos nota-se uma
homogeneidade nas respostas com tendéncia a ndo aceitar ter que esperar mais tempo para

receber seu pedido. A Tabela 11 ilustra esses dados.

Tabela 11 - Idade dos respondentes e sua relacdo com a aceitagcdo em esperar mais tempo para receber seu
pedido.

Pode esperar mais tempao?

Idade 1 2 3 4 5
18 a 20 anos 3 11 27 18 16
21 a 30 anos 9 16 43 37 54
31 a 40 anos 7 7 11 18 b
41 a 30 anos 5 3 10 b 7
51 a 60 anos 9 7 9 5 11
61 a 70 anos 1 4 5 3 4
71 anos ou mais 1 4 2 1 0

Fonte: Autor, 2022.

Em relacdo ao cruzamento dos dados de aceitacdo por aguardar mais tempo pelo seu

pedido com o género dos respondentes, pode ser observado que as pessoas do género feminino
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tém a tendéncia aparente de aceitar melhor a possibilidade de ter que aguardar mais tempo para
receber seu pedido. Ja aspessoas do género masculino, demonstraram que as suas opinifes sobre
poder esperar mais tempo ou ndo estdo muito dividas, pendendo para os dois lados com um

maior volume de respostas na opcao 3, 0 que nao aconteceu com o género feminino.

Tabela 12 - Género dos respondentes e sua relacdo com a aceitagdo em esperar mais tempo para receber
seu pedido.

Pode esperar mais tempo?

Género 1 2 3 4 5
Feminino 9 23 55 51 By
Masculino 26 29 52 27 30
Prefiro ndo responder 0 0 0 0 1

Fonte: Autor, 2022.

Em relacdo ao cruzamento dos dados de aceitacdo por aguardar mais tempo pelo seu
pedido com a frequéncia de pedidos por semana dos respondentes, pode ser observada a mesma
I6gica de tendéncia de respostas que a variavel “idade” obteve. Ha uma tendéncia a
centralidade, porém com a afirmacdo de poder esperar mais tempo para receber seu pedido
aparecendo com leve predominancia do que a negativa a essa afirmacao.

Tabela 13 - Frequéncia de pedidos por semana dos respondentes e sua relacdo com a aceitacdo em esperar
mais tempo para receber seu pedido.

Pede esperar mais tempa?

Vezes/semana 1 2 3 4 5
5 vezes ou mais por semana 1 3 10 3 5
De 1 a 2 vezes por semana 1 g 24 23 28
De 3 a 4 vezes por semana 2 2 1 1 11
Menos gue 1 vez por semana 3 38 62 51 zs

Fonte: Autor, 2022.

Em relacdo ao cruzamento dos dados de aceitacdo por aguardar mais tempo pelo seu
pedido com a frequéncia de pedidos por més dos respondentes, pode ser observado que esse
grupo de respondentes que utilizam o servico com menos frequéncia estdo mais dispostos a
esperar mais pelo seu pedido do que o contrario. Esse fato pode ocorrer por esse grupo nao se
sentir tdo afetado pelo tempo maior da entrega, tendo em vista que utilizam o servigo de delivery

com baixa frequéncia, ndo se importando de esperarem um pouco a mais quando precisar.
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Tabela 14 - Frequéncia de pedidos por més dos respondentes e sua relagdo com a aceitagdo em esperar
mais tempo para receber seu pedido.

Pode esperar mais tempo?

Vezes/més 1 2 3 4 5
1 2 g9 13 15 21
2 1 8 12 16
3 0 2 13 1

Fonte: Autor, 2022.

4.6 PERCEPCAO SOBRE O AUMENTO DO CUSTO DOS PEDIDOS

Muitas vezes, 0 uso de tecnologias sustentaveis pode acarretar maiores custos para as
empresas que desejam utiliza-las, como por exemplo, no desenvolvimento de novas embalagens
pelos restaurantes participantes dos aplicativos de delivery. Consequentemente, esse impacto
reflete no prego de seus produtos, aumentando seu custo perante aos consumidores.

No questionario, foi perguntado sobre a percepcdo do respondente em relacdo a
aceitacdo em pagar um custo mais elevado em seu pedido pelo produto ser considerado
sustentavel. A Figura 20 apresenta de forma gréafica o resultado desse questionamento. As
respostas foram analisadas considerando as variaveis idade, género, frequéncia de pedidos
realizados por semana e frequéncia de pedidos realizados por més. Essas variaveis foram
escolhidas para serem cruzadas, pois foram estabelecidas como relevantes para a analise dos
resultados. As respostas abaixo sdo classificadas de 1 até 5, sendo 1 a menor predisposic¢ao por
pagar um custo mais elevado e 5 a maior predisposic¢ao a aceitar maiores custos. Abaixo, pode
ser observado como a maioria das pessoas nao esta disposta a aceitar um custo mais alto para

haver a implementacdo ou manutencdo de acdes de marketing verde em empresas de delivery.

Figura 20 - Aceitacdo do aumento do custo dos pedidos em favor do uso de a¢bes ambientais.

150 4

100 4

50 4

2 3 4 5

Fonte: Autor, 2022.
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As Tabelas 15 e 16 representam as idades e géneros dos respondentes em relacédo a sua
aceitagdo em pagar um custo mais elevado em seu pedido. E possivel observar que diante de
qualquer grupo de idades o resultado se mantém praticamente na mesma propocionalidade,
apresentando minima diferencga nos grupos de 61 a 70 anos e de 71 anos ou mais. Essa diferenca
pode ocorrer devido ao baixo nimero de respondentes dos grupos. Em geral, menos de 10% do
total de pessoas de cada grupo etario marcaram a op¢éao 5, aceitando pagar mais caro, e tendo
essa quantia aumentada progressivamente conforme diminui a disposi¢do em aceitar o aumento
dos custos. Em relacdo a andlise das respostas por género, pode ser observado que 0 género
feminimo apresentou mais disposicdo em aceitar o aumento do custo, entretanto a maioria das
respostas ficou situada entre as alternativas 1 a 3, que consideram menor aceitacdo sobre o

aumento de custos do servico de delivery com ac¢des de marketing verde.

Tabela 15 - Idade dos respondentes e sua relacdo com a aceitacdo em pagar um custo mais elevado no seu
pedido.

Pode pagar mais caro?

dade 1 2 3 4 5
18 a 20 anos 28 23 13 b 5
21 a 30 anos 67 35 33 13 11
31 a 40 anos 19 15 7 b 2
41 a 50 anos 12 9 4 5 1
51 a 60 anos 19 10 9 2 1
61 a 70 anos 3 4 5 4 1
71 anos ou mais 2 1 3 1 1

Fonte: Autor, 2022.

Tabela 16 - Género dos respondentes e sua relagdo com a aceitacdo em pagar um custo mais elevado no
seu pedido.

Pode pagar mais caro?

Género 1 2 3 4 5
Feminino 71 55 36 27 10
Masculino 79 42 37 10 b
Prefiro ndo responder 0 0 1 0 0

Fonte: Autor, 2022.

As Tabelas 17 e 18 representam as frequéncias de pedidos por semana e por més,

respectivamente, dos respondentes em relacdo a sua aceitacdo em pagar um custo mais elevado
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em seu pedido. Um fenbmeno interessante pdde ser observado na analise desses resultados, pois
a medida em que a frequéncia dos pedidos em um determinado tempo diminui, a aceitacdo em
pagar mais caro pelo servico aumenta. Um dos fatores que pode levar a ocorréncia desse
fendmeno € que os consumidores que fazem uso desse servico com menos frequéncia estéo
dispostos a pagar um pouco mais caro por ele quando o utilizam, tendo em vista s&o situagoes
atipicas em seus cotidianos. O contrario também pode ser vélido, pois as pessoas que utilizam
esse servico com mais frequéncia precisariam dispensar uma quantdade monetaria maior por
mais vezes para bancar esse aumento dos custos, podendo até a tornar inviavel a manutencéo

desse hébito de consumo, precisando haver a diminuicdo da sua frequéncia de pedidos.

Tabela 17 - Frequéncia de pedidos por semana dos respondentes e sua relacdo com a aceitacdo em pagar
um custo mais elevado no seu pedido.

Pode pagar mais caro?

Vezes/semana 1 2 3 4 3
5 vezes ou mais por semana 7 3 1 1 0
De 1 a 2 vezes por semana 22 19 21 15 8
De 3 a 4 vezes por semana 14 7 8 1 7
Menos gue 1 vez por semana a7 it 44 20 T

Fonte: Autor, 2022.

Tabela 18 - Frequéncia de pedidos por més dos respondentes e sua relagdo com a aceitacdo em pagar um
custo mais elevado no seu pedido.

Pode pagar mais cara?

Vezes/mes 1 2 3 4 g
1 13 17 18 8 4
2 17 14 13 & 3
3 25 14 3] 3

Fonte: Autor, 2022.

4.7 PERCEPCAO SOBRE INDICACAO DE EMPRESAS DE DELIVERY COM ACOES
EM PROL DO AMBIENTE

Sabe-se que, atualmente, a populagdo possui maior consciéncia sobre a necessidade de
praticas sustentaveis nos mais diversos ambitos da vida. Essa mudanca de comportamento do
consumidor é essencial para que se diminua a quantidade de lixo descartado, desperdicio de
agua, diminuicdo da poluicdo atmosférica, entre outros. Quando um consumidor possui uma

postura pr6 meio-ambiente, ou seja, tem praticas sustentaveis e busca empresas com agdes de
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cunho ambiental, ele esta contribuindo com o mundo de forma a evitar a escassez de recursos
naturais. Portanto, é essencial que esse consumidor indique essas praticas para seus amigos,
familiares e conhecidos, pois, dessa forma, ha maior disseminacéo da informacéo e pode-se ter
um resultado ainda mais benéfico para o0 meio ambiente.

Para tanto, no questionario, foi feita uma pergunta ao respondente se ele indicaria
empresas de delivery que possuissem a¢es em prol do ambiente. As respostas foram analisadas
considerando as varidveis idade, género, frequéncia de pedidos realizados por semana e
frequéncia de pedidos realizados por més. Essas variaveis foram escolhidas para serem
cruzadas, pois foram estabelecidas como relevantes para a anélise dos resultados.

A Figura 21 apresenta as respostas ao questionamento de forma gréfica. Pode ser
observado gue as pessoas sao muito inclinadas a indicar op¢oes de plataformas de delivery que
utilizam acbes de marketing verde. Pode ser notado também que ndo ha resposta na opc¢éo 1,
que é a de menor possibilidade de indicacdo, corroborando o que foi citado anteriormente. As
respostas abaixo sdo classificadas de 1 até 5, sendo 1 a menor preferéncia para indicar o servico

e 5 a maior preferéncia de indicacdo das empresas com a¢Ges em prol do ambiente.

Figura 21 - Possibilidade de indicacao das plataformas que utilizam ac¢Ges de marketing verde.

=
=
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Fonte: Autor, 2022.

As Tabelas 19 e 20 representam a idade e género dos respondentes em relacdo a
aceitagdo de indicar as empresas de delivery com postura sustentavel. E possivel perceber que

0 grupo etario de 21 a 30 anos possui maior condensacdo de respostas na alternativa 5, que
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indica a maior possibilidade de indicagdo do servigo para outras pessoas, enquanto 0S outros
grupos possuem uma tendéncia mais homogénea na forma como as respostas estdo distribuidas.

Uma possivel explicacdo desse fato pode ser porgque as pessoas nessa faixa etaria séo
altamente atuantes em redes sociais de grande alcance e de ampla possibilidade de troca de
informagdes entre pessoas e, a0 mesmo tempo, possuem uma maturidade mais inclinada a
cuidar do ambiente. Sendo possivel que os interesses do grupo etério de 18 a 20 anos ainda ndo
sejam voltados a esse ambito e que as pessoas dos outros grupos etarios ndo possuem o costume
de realizar a indicacao de servigos de aplicativos. Contudo, mesmo com essa andlise vertical e
horizontal das respostas, é claro que a maioria, quase unanime, marcou a op¢ao 3 ou superior,
sugerindo que estdo inclinados a indicar as plataformas de delivery que utilizem acdes de
marketing verde. Pode ser observado também que as pessoas do género feminino apresentam
um volume maior de marcacdo da resposta na opgao 5, assim como as pessoas do grupo etario
de 21 a 30 anos, citado anteriormente. Nesse caso, uma das possiveis explicacbes para o
fendmeno pode ser que as pessoas do género feminino sdo mais predispostas a realizar
indicacdes de fatores que Ihes agradam do que as pessoas do género masculino tendo em vista
que suas respostas ficaram distribuidas de maneira muito mais homogénea do que as respostas

do género feminino.

Tabela 19 - Idade dos respondentes e sua relacdo com a aceitacdo em indicar empresas de delivery que
possuem acdes em prol do ambiente.

Indicaria essas opgbes?

dade 2 3 4 5
18 a 20 anos 0 24 16 35
21 a 30 anos 4 37 32 86
31 a 40 anos 3 14 15 17
41 a 50 anos 2 9 8 12
51 a 60 anos 3 16 10 12
61 a 70 anos 1 3 7 b

-

71 anos ou mais 0

.
—
(]

Fonte: Autor, 2022.
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Tabela 20 - Género dos respondentes e sua relagdo com a aceitacdo em indicar
empresas de delivery que possuem ac¢bes em prol do ambiente.

Indicaria essas opgbes?

Género 2 3 4 5
Feminino 1 47 45 112
Masculino 12 58 44 60
Prefiro ndo responder 0 0 0 1

Fonte: Autor, 2022.

As Tabelas 21 e 22 representam as frequéncias de pedidos por semana e por més,
respectivamente, dos respondentes em relagédo a aceitacdo de indicar as empresas de delivery
com postura sustentavel. Nessas tabelas, pode ser observado que, novamente, a opg¢do 5 estd
com um volume substancialmente maior do que outras dentro da mesma classificacdo de
frequéncia, independentemente de quantas vezes por semana ou por més os pedidos séo
realizados. Essa analise mostra que as pessoas do género feminino entre 21 e 30 anos podem
estar presentes em todas as classificacdes de frequéncia de pedidos, pois os resultados da analise

horizontal das tabelas sugerem claramante essa possibilidade.

Tabela 21 - Frequéncia de pedidos por semana dos respondentes e sua relacio

com a aceitacdo em indicar empresas de delivery que possuem agdes em prol do ambiente.

Indicaria essas opgbes?

Vezes/semana 2 3 4 5
5 wezes ou mais por semana 0 5 3 12
De 1 a 2 vezes por semana 0 14 23 48
Ce 2 a 4 vezes por semana 1 & Fi 21
Menos que 1 vez por semana 12 T8 54 o2

Fonte: Autor, 2022.

Tabela 22 - Frequéncia de pedidos por més dos respondentes e sua relacdo com a
aceitacdo em indicar empresas de delivery que possuem ac6es em prol do ambiente.

Indicaria essas opgdes?

Vezes/meés 2 3 4 5

1 1 4 16 39
2 1 14 14 24
3 0 14 11 24

Fonte: Autor, 2022.
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4.8 ATINGIMENTO DOS OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os resultados citados anteriormente atingem de maneira completa todos os objetivos
especificos do presente trabalho. Retomando os objetivos e suas respectivas conclusoes:

O primeiro objetivo especifico a ser atingido foi o de identificar a aceitacdo dos
consumidores sobre o uso de agdes de marketing verde por plataformas de delivery. Com os
resultados obtidos, pode-se perceber que os consumidores tém grande aceitagdo sobre o uso
dessas acdes e, provavelmente, optariam por opcles de restaurantes e plataformas que facam
uso delas. O segundo objetivo especifico foi dentificar a possibilidade de os consumidores
indicarem para outras pessoas as plataformas de delivery que utilizem acbes de marketing
verde. Foi percebido que a maioria das pessoas faria a indicacdo das plataformas que
utilizarem acdes de marketing verde. O terceiro objetivo especifico foi identificar as acbes de
marketing verde mais adequadas para plataformas de delivery. As respostas das entrevistas em
profundidade levantaram algumas possibilidades que foram aprovadas pelos consumidores
respondentes do questionario, sendo elas a intensificacdo de entregas de mais de um pedido
simultaneamente. Acdes dentro das plataformas também foram enunciadas como forma de
melhoria, sendo elas o0 uso de mais selos verdes para identificar os restaurantes, notificacoes
mais frequentes nos aplicativos e segmentacao de estabelecimentos por filtros nas plataformas.
O quarto objetivo especifico foi identificar limitacdes que possam contribuir para a formulacao
de novas iniciativas para a melhoria do servico. Pode-se perceber que as limitacdes que foram
mais citadas pelos respondentes do questionario foram em relacdo ao receio sobre o aumento
do tempo de espera, sobre 0 aumento do custo do servico e sobre o transporte seguro dos
alimentos durante a entrega diante da utilizagdo dessas acdes. Com esses dados, podem ser

planejadas iniciativas que ndo prejudiquem esses pontos de preocupacdo dos usuarios.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O marketing verde é um assunto que ja é discutido no meio académico ha muitas
décadas. Com o passar do tempo, seu conceito passou por diversas mudancas e evolugdes que
podem estar relacionadas as alteracdes de paradigmas sociais de acordo com as realidades que
foram sendo vivenciadas. O uso de a¢Ges de marketing verde para constituir estratégias sélidas
pelas empresas é fundamental, pois é notado que a questdo ambiental tem sido discutida em
ambito internacional hd muitos anos. Em nossa realidade atual existe um mercado muito
globalizado e tecnoldgico, com uma concorréncia cada vez mais bem preparada para disputar
fatias de mercado, por isso as estratégias de cunho ambiental com a¢des préaticas podem ser uma
oportunidade muito boa para empresas atentas as mudancas da sociedade e que atuem com uma
grande quantidade de clientes, como é o caso das plataformas de delivery. Entretanto, ndo basta
executar essas agdes sem a precupacdo com a forma que isso esta ocorrendo.

Obijetivo principal da pesquisa foi atingido, pois foi percebido que as estratégias de
marketing verde adotadas pelas plataformas de delivery ndo sdo eficazes a medida que néo
cumprem sua finalidade na captacdo e retencdo de clientes. Os maiores indicios foram as
préprias percep¢des dos consumidores sobre os aplicativos de delivery possuirem uma ma
divulgacdo dessas estratégias, sendo que, praticamente, metade dos respondentes ainda nédo
viram andncios dessas acdes dentro do uso dos aplicativos. Outro ponto falho das plataformas
¢ a ma divulgacdo das consequéncias positivas causadas por essas acOes, pois muitos
consumidores possuem receio de serem penalizados com entregas mais demoradas e produtos
mais caros como consequéncia das acBes. Como as limitagdes temidas pelos usuarios a partir
do uso das acdes verdes pelos aplicativos estdo claras, a analise positiva dos resultados sugere
que as plataformas de delivery possuem um mercado muito favoravel para adotar com mais
énfase estratégias de marketing verde, pois foi percebido que os seus consumidores aceitam
muito bem essas inciativas e revelam se preocupar com o ambiente também, refletindo em seus
habitos de consumo. Além disso, podem ser percebidas diversos modos de implementacéo das
acOes, seja por notificagcbes mais frequentes no aplicativo, utilizagdo de sacolas retornaveis,
segmentacdo dos restaurantes por filtros dentro do aplicativo ou até mesmo a utiizagéo de selos
para realizar essa diferenciagdo entre os restaurantes.

Diante dos resultados apresentados na presente pesquisa, pode-se perceber que grande
parte do publico que utiliza os servicos de delivery sdo a favor de praticas ambientais e se
interessam por esse assunto. Ndo somente esse fator existe, como também os consumidores

afimam que preferem optar por plataformas que tenham restaurantes que pratiquem acoes de
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marketing verde em detrimento das que ndo diponham dessa vantagem. Além disso, se ndo
fosse o suficiente a preferéncia clara dos consumidores nas questdes citadas, eles também
afirmam que indicariam essas plataformas e os restaurantes para seus amigos e familiares,
atitude essa que traria mais clientes e mais faturamento para as empresas. Todos esses fatores
atuam como um arcabouco de oportunidades para a acdo das empresas de delivery de comida

para inovar em seu composto de marketing.

5.1 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

A presente pesquisa apresentou diversos resultados que podem ser utilizados de diversas
formas pelas empresas do setor. As informacdes trazidas aqui podem originar novas e diferentes
estratégias de marketing verde voltadas para o publico-alvo das plataformas de delivery e
também, pontualmente, dos restaurantes que disponilizam entregas de comidas proprias. A
partir dos dados apresentados podem ser realizadas mudancgas internas nessas empresas para se
tornarem mais adequadas as necessidades de seus clientes, com vistas a0 aumento do seu
faturamento e aumento da eficacia de acBes ja existentes a partir de melhores formas de
divulgacéo.

Empresas que ndo estdo diretamente ligadas ao delivery também podem ser beneficiadas
pelos resultados. Novas oportunidades para preencher lacunas de mercado podem ser
observadas. Essas lacunas podem ser tanto na entrega especializada de itens sem 0 uso de
sacolas quando no desenvolvimento de melhores embalagens e maneiras mais sustentaveis de

transportar os produtos, tanto com opgdes retornaveis quanto com opc@es biodegradaveis.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

A presente pesquisa possui limitagdes geograficas que restringem a abrangéncia dos
resultados. Como a pesquisa foi realizada apenas em um bairro da capital do estodo do Rio
Grande do Sul, os resultados podem estar distorcidos diante da pluralidade de perfis de
consumidores que podem existir, até mesmo, dentro da propria cidade a qual o bairro pertence.
Em suma, a mesma pesquisa poderia ter obtido diferentes resultados caso fosse realizada em
outras regies. Outras distor¢des nos resultados podem ter sido causadas pelo método de
pesquisa ndo-probabilistica, principalmente causada pela coleta dos dados ter sido feita através

de aplicativos de mensagens e redes sociais.
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5.3 RECOMENDACOES

Como a presente pesquisa foi realizada no bairro Sdo Geraldo de Porto Alegre/RS,
sugiro que metodologias e pesquisas semelhantes sejam realizadas em outras localidades e
ampliadas 0 méximo possivel para haver maior levantamento de dados, o que configurara maior
conhecimento sobre esse assunto. Dessa forma, novas estratégias e a¢cdes de marketing verde
poderdo ser planejadas para melhorar a eficacia de divulgacdo das plataformas de delivery e o

seu servico de forma geral.
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APENDICE A - ROTEIRO SEMIESTRUTURADO DAS ENTREVISTAS EM
PROFUNDIDADE

1 - Vocé ja viu iniciativas para reducdo do uso de residuos, como canudos ou embalagens?
2 - O que vocé acha dessas iniciativas?

3 - Suas preferéncias tém relagdo com alguma questdo ambiental?

4 - O que vocé acha sobre essas iniciativas em aplicativos de delivery?

5 - Vocé ja percebeu alguma acédo desse tipo nos aplicativos de delivery?

6 - Como vocé acha que a divulgacdo poderia melhorar?

7 - O que vocé acha sobre indicar empresas que possuem essas acdes?

72
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APENDICE B - QUESTIONARIO DISPONIBILIZADO VIA SURVEY

1.Vocé é residente do bairro Sdo Geraldo em Porto Alegre?
() Sim () Néo

2. Qual é a sua idade?
() 18 a 20 anos

() 21 a 30 anos

()31 a40 anos

()41 a50 anos

()51 a 60 anos

()61 a70anos

() 71 anos ou mais

3. Qual é o seu género?

() Masculino () Feminino () Prefiro ndo responder

4. Quantas vezes por semana, em média, vocé realiza pedidos de comida via app de delivery?
() De 1 a2 vezes por semana

() De 3 a4 vezes por semana

() 5 vezes ou mais por semana

() Realizo pedidos com menos frequéncia do que as opgdes anteriores

5. Se marcou a Ultima opgdo da pergunta anterior, quantas vezes por MES, em média, vocé
realiza pedidos de comida via app de delivery?

() 1 vez por més

() 2 vezes por més

() 3 vezes por més

6. Vocé ja percebeu alguma acéo de cunho ambiental em apps de delivery? EX.: Aviso sobre
a utilizacdo de menos embalagens no pedido. A imagem abaixo é de uma iniciativa do app
iFood.
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@ Loja amiga

da natureza

() Sim () Néo

7. Eu me preocupo com o ambiente e isso é refletido em meus hébitos de consumo.
N&o concordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

8. Eu considero que conhe¢o muito sobre acBes ambientais nas empresas.
N&o concordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

9. Eu pesquiso opgdes de plataformas e restaurantes ecologicamente mais corretos para fazer
meu pedido.
Né&o concordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

10. Eu considero que a chance de escolher pelo servico de uma empresa que utiliza acbes
ambientais é maior do que escolher uma gque néo as utiliza.
N&o concordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

11. Eu considero adequado o uso de agdes voltadas para preservacdo do ambiente nos apps de
delivery.
Ndoconcordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

12. Eu considero aceitavel receber meus produtos apenas com uma embalagem unitéria na
entrega, sem o uso de sacolas ou sacos de papel.
Ndoconcordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente
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13. Eu considero que os entregadores poderiam transportar mais pedidos de cada vez para
reduzir o uso de combustivel.
Nédo concordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

14. Eu aceitaria esperar mais tempo pela entrega do meu pedido se 0 ajudasse o restaurante a
utilizar menos embalagens ou diminuir o0 uso de combustivel do entregador.
Nédo concordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

15. Eu estou disposto a pagar um pouco mais caro por produtos mais sustentaveis.
N&o concordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

16. Eu considero que as plataformas de delivery divulgam bem as acdes ambientais que
possuem.
N&o concordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

17. Eu considero que segmentar os restaurantes dentro da plataforma de delivery de acordo
com a opcdo de entrega mais sustentavel é uma boa maneira de divulgar essas acoes.
N&o concordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

18. Se vocé ndo considera que a divulgacdo dessas acdes é boa, por favor me conte abaixo o

motivo e, se possivel, dé alguma sugestdo de melhoria.

19. Eu acredito que esse tipo de a¢do pode causar alguma limitacdo no servico das empresas
de delivery de comida devido ao seu segmento.
N&o concordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente

20. Caso vocé ache que a¢des ambientais podem causar algum tipo de limitagdo na prestagédo

do servico, por favor me conte abaixo 0 motivo.

21. Eu indicaria para meus amigos e parentes as empresas de delivery por possuirem acdes em
prol do ambiente.
N&o concordo ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 Concordo totalmente



