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Resumo

O conceito de sustentabilidade refere-se a capacidade de conseguirmos saciar
as nossas necessidades no presente, sem comprometermos a capacidade das
geragbes futuras de satisfazerem as suas proprias necessidades. Hoje em dia, a
sustentabilidade é fundamental para a competitividade das empresas, e é cada vez mais
importante para as suas estratégias sejam curto, médio ou longo prazo, e a Burger King

nao & excegao.

Por ser uma exigéncia cada vez maior por parte dos todos os seus
“stakeholders”, mas também porque contribui para uma eficiéncia operativa, gestao de
riscos e fator de diferenciagéo face a concorréncia. Este trabalho tem com objetivo duas
vertentes impulsionar o projeto de sustentabilidade na marca Burger King em Portugal,
através de varias acbes implementadas e entender a percecao do sentimento dos
clientes face a estas mudangas. A metodologia utilizada para analise desta percegéo foi
através de um método quantitativo e através de inquéritos a uma amostra da populagao.
Depois foi feita analise utilizando métodos estatisticos, dos dados recolhidos com esta

ferramenta de inquérito.

Este trabalho foi necessario na elaboragéo da estratégia da marca relativamente
a sustentabilidade da empresa. Projetos como carregadores elétricos para viaturas,
frota elétrica de distribuicao, painéis solares, caixotes para reciclagem, entre outros
foram implementados desde que iniciei este trabalho. Relativamente a limitagdes foi
detetado uma cultura interna que precisa de ser trabalhada. Estes temas foram
abrangidos no plano de formagdo da marca preparado no admbito deste trabalho de

projeto, para conseguir incutir esta sensibilidade a equipa.

Palavras-chave: Burger King, Controlo energético, Desperdicio Alimentar, “Fast-

Food”, Mercado Vegetariano, Sustentabilidade.
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Abstract

The concept of sustainability refers to the ability to satisfy our needs in the
present, without compromising the ability of future generations to meet their own needs.
Nowadays, sustainability is fundamental to the competitiveness of companies, and it is
increasingly important for their strategies whether short, medium or long term, and
Burger King is no exception. Because it is an increasing demand de: all its
“stakeholders”, but also because it contributes to operational efficiency, risk
management and a differentiating factor de: the competition. The objective of this work
is to boost the sustainability project in the Burger King brand in Portugal, through several
implemented actions and to understand the perception of customers' feelings in the face
of these changes. The methodology used to analyze this perception was through a
qguantitative method and through surveys to a sample of the population. Then analysis
was made using statistical methods, of the data collected with this survey tool. This work
was necessary in the elaboration of the brand strategy regarding the company's
sustainability. Projects such as electric chargers for vehicles, electric distribution fleet,
solar panels, recycling bins, among others, have been implemented since | started this
work. Regarding limitations, we still have an internal culture that needs to be worked on.
These topics were covered in the brand's training plan prepared within the scope of this
project work, in order to instill this sensitivity in the team.

Keywords: Burger King, Energy Control, Fast Food, Food Waste, Vegetarian
Market, Sustainability.
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ERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

1. Introducéo e ldentificagdo do problema organizacional

1.1 Introducédo

Nos ultimos anos o termo sustentabilidade tem vindo a ganhar outro destaque.
A sociedade esta mais preocupada e sensivel com o ambiente e a natureza. Este
trabalho de projeto pretende analisar indicadores de sustentabilidade para os
restaurantes de comida rapida “Fast-Food’, em concreto na marca Burger King em

Portugal.

Existem ja varios estudos de sustentabilidade, mas a maioria esta muito focado
nas energias renovaveis, nas mudangas climaticas que estao a existir, na gestéo de
recursos hidricos e em outras questdes de foro ambiental sem examinar os impactos de
uma industria especifica. Os restaurantes tém uma economia significativa, assim como
impactos ambientais e sociais importantes e por isso a importancia deste trabalho de
projeto para melhorar os processos e ferramentas para obter locais mais sustentaveis

em Portugal.

As questdes ambientais sdo uma preocupag¢ao mundial. As pressdes ambientais
afetam todas as industrias, incluindo a industria hoteleira. O setor de restauragéo
também enfrenta esses desafios, e por isso € fundamental definir estratégias e
processos sustentaveis. Estas praticas ambientais incluem a compra de alimentos
ecologicamente produzidos, conservagao de recursos hidricos e energéticos,
reutilizagédo e reciclagem e redugdo de residuos, entre outros processos que irdo ser

abordadas.

Analisando o produto e 0s processos nos restaurantes desde o processo de
aquisicao nos fornecedores até a entrega do produto final ao cliente, analisando a
exposicdo e marketing sobre a gama oferecida e o “mix” consumido pelos clientes,
analisando as construgdes dos locais, € possivel ter alguma influéncia social, e as
praticas de consumo e uso de processos melhorados irdo proporcionar uma melhoria

significativa da sustentabilidade nos restaurantes Burger King.
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1.2 Identificagao do problema organizacional

A escolha deste tema para este projeto trabalho, foi motivado pela preocupagéo
pessoal e como cada vez mais pessoas estdo a exigir op¢cdes mais saudaveis e amigas
do ambiente, e como pensamento claro no futuro do planeta melhorando a atitude dos
consumidores e dos colaboradores perante estas problematicas. Assim com base nesta
motivag&o querer-se-a obter respostas para as seguintes questdes:

1) Qual a percegao dos clientes face a sustentabilidade em restaurantes “fast-
food™?

2) Qual a importancia dada pelos consumidores a determinadas agées
implementadas nos restaurantes?

3) Como influencia na decisao do cliente quando escolhe um restaurante, a
aplicagao de determinados procedimentos ou praticas sustentaveis?

O presente trabalho explica a estratégia elaborada para as lojas da marca Burger
King, do grupo Ibersol. Numa primeira fase, foi feito o estudo da marca em Portugal
através da analise interna, analise externa e por fim a analise SWOT e SWOT Dinamica.
Na analise interna da Burger King, foi detalhado os dados da empresa, os recursos da
marca, a atividade da marca, o Marketing-Mix assim como os parceiros de negdcio. Na
analise externa foi elaborada a analise PESTAL, a analise de mercado e, por fim, a
analise dos concorrentes diretos. De seguida, realizou-se a SWOT neste caso a SWOT
Dindmica, com o objetivo de definir o plano estratégico quanto ao ambiente interno e
externo da marca. Foi elaborada uma revisdo de literatura sobre restauragao
sustentavel, mercado de “fast food” e produtos vegetarianos para perceber qual a
sensibilidade atual dos clientes e colaboradores face a esta nova tendéncia e face as
melhorias implementadas que terdo impacto nesta vertente ambiental. Depois foi
utilizado um método quantitativo através de inquéritos online a uma amostra da
populagao para obter informacgao atual sobre esta sensibilidade. Posteriormente foi feita
analise utilizando métodos estatisticos, dos dados recolhidos com esta ferramenta de
inquérito através da plataforma PSPP, onde foram elaborados testes estatisticos mais
adequados para caracterizar a amostra da populagéo inquirida, analisar os instrumentos
de medida utilizados e testes adequados as hipdteses de investigagdo que deram
suporte as decisdes tomadas. As mesmas decisbes estdo detalhadas no trabalho com
as agdes que foram implementas ou estdo em calendario de implementagdo da marca
Burger King, face a importancia dos temas abordados relativamente a sustentabilidade,
mas também a percecao que os clientes tém de cada uma das mudancgas que foram

desenhadas para cumprir os propésitos que foram estabelecidos neste trabalho.
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1.3 Objetivo

O objetivo deste trabalho € verificar a importancia dada pelos consumidores a

implementacao de determinadas praticas sustentaveis no restaurante Burger King e

posteriormente definir plano de agbes a implementar para satisfazer as exigéncias

atuais do consumidor, mas fundamentalmente, das exigéncias ambientais para um

futuro melhor de toda a comunidade.

1.4 Estrutura do Trabalho

O trabalho apresentado esta organizado por diversos capitulos estruturado
da seguinte forma:

Capitulo | — Introdugéo e identificagdo do problema organizacional: Este capitulo tem
como principal objetivo apresentar o tema abordado e a estrutura do trabalho assim
como o problema, os objetivos que irdo ser alcangados e os fundamentos no

presente estudo.

Capitulo Il — Revisao de Literatura: Este capitulo tem a finalidade de detalhar uma
revisdo das pesquisas e das discussdes de outros autores sobre o tema escolhido
para a pesquisa. E neste processo de revisdo da literatura que é apresentado um

levantamento das bibliografias sobre o tema do trabalho.

Capitulo Il — Diagndstico, Contexto organizacional e objetivos especificos: Nesta
fase é onde se apresenta o diagnostico do tema tratado assim como o contexto

organizacional e os objetivos especificos que irdo ser desenvolvidos.

Capitulo IV — Metodologia desenvolvida no Trabalho: Explicagdao da metodologia

aplicada no trabalho.

Capitulo V — Projeto, Programa de acao/ recomendagdes: Neste momento foram

apresentadas as acgobes definidas face ao resultado aferido.

Capitulo VI — Conclusdo: Este ultimo capitulo apresenta todos os resultados da
proposta de melhoria implementadas, conclui o trabalho e apresenta propostas para

trabalhos futuros.
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2 Revisao de literatura

2.1 Sustentabilidade

A preocupacdo com a sustentabilidade é considerada um comportamento de
evolucdo de certos valores, como éticos e morais, tendo em conta o que os individuos

consideram pertinente, em relagao as praticas sustentaveis (Kim e Hall, 2020).

Cada vez mais, as empresas de restauragdo preocupam-se em desenvolver
diversas capacidades, em diferentes dominios, tais como a qualidade, o atendimento ao
cliente, a inovagdo, a flexibilidade e a capacidade de resposta, de modo a se
diferenciarem dos demais. Contudo, existe um fator que tem sido explorado
progressivamente por outras empresas: a sustentabilidade (Ozbekler e Ozturkoglu,
2020).

Os temas responsabilidade social organizacional e uma das suas dimensdes
incorporadas, a sustentabilidade, destacam crescentemente o marketing atual, sendo
que as varias empresas tém desenvolvido também a sua atividade tendo em conta estas
duas vertentes. Assim sendo, surge a questdo sobre qual o impacto das mensagens
sustentaveis no comportamento dos consumidores? Desta forma, percebe-se que essas
mensagens nao sao todas iguais e que os consumidores reagem de forma diferente as
mesmas, devido as diferentes percegbes de cada um, em relacdo as praticas
corretamente ecoldgicas e sustentaveis, podendo afetar a interpretacdo dos
consumidores e o objetivo das mesmas nao ser alcangado (Line, Hanks, & Zhang,
2016).

No caso da restauragédo, este comportamento estimula o aumento da
consciéncia das consequéncias ambientais por parte das empresas deste setor,
contribuindo para a captagdo do consumidor que valoriza estas mesmas praticas. Além
disso, faz com que tenham intengdo de revisitar restaurantes “verdes” e depositem a
sua confianca nos mesmos. Deste modo, este tema incentiva a importancia de criar
experiéncias sustentaveis para os consumidores, de modo a influenciar a sua escolha

e se tornar a sua preferéncia (Kim e Hall, 2020).

Existem varias praticas de sustentabilidade aplicadas pelas empresas deste
setor. Deste modo, a inclusdo de produtos sustentaveis, de qualidade e frescos no
menu, a redugado do uso de residuos e das emissdes de carbono, a luta contra o
desperdicio alimentar, a diminuicdo do uso de plastico, entre outros, sdo exemplos de

boas agdes dos restaurantes, tendo em conta a sua pegada ecolédgica. Assim sendo,
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estas contribuem tanto para a satisfagdo dos clientes preocupados com a

sustentabilidade, como para o contentamento do Governo (Kim e Hall, 2020).

A sustentabilidade ndo pode ser vista apenas como uma obrigagdo, mas sim
como um vinculo entre as empresas e 0s seus consumidores conscientes com o impacto
deste tema (Kim e Hall, 2020).

2.2 Sustentabilidade nos restaurantes de “Fast-Food”

A sustentabilidade abrange ndo s6 a protegdo ambiental, como o crescimento
economico e a justica social (Sandberg, Klockars, & Wilén, 2018). Este tema é bastante
abordado pelas empresas, contudo na industria da comida “Fast-Food”, ainda nao é

muito explorado.

Os restaurantes de fast food necessitam de implementar praticas sustentaveis,
de modo a alcangarem melhores resultados, uma vez que os consumidores estdo cada
vez mais preocupados com este tema e estdo a valorizar os restaurantes que adotam
acoes sobre o mesmo (Batat, 2020; Murimi, Wadongo, & Olielo, 2021). Desta forma,
como os consumidores estdo cada vez mais conscientes em relagdo as agodes de
sustentabilidade, torna-se um desafio para estes aplicar as mesmas na sua atividade,
devido ao aumento da presséo por parte dos consumidores (Raab, Baloglu, & Chen,
2018).

Apesar de nao ser um tema muito praticado pelas cadeiras de “Fast-Food”, a
preocupagéo com o mesmo tem vindo a crescer nos ultimos anos (Nyamogosa, 2022).
Desta forma, os restaurantes que envolvem o seu negdécio com as praticas sustentaveis,

apresentam vantagem competitiva face aos concorrentes (N.H. e Anh, 2018).

Algumas das tendéncias sustentaveis praticadas pelos restaurantes de Fast-
Food séo o uso de produtos de origem local, livres de corantes e conservantes, de modo
a apoiar a agricultura sustentavel. Além disso, preocupam-se em colaborar com
parceiros, neste caso fornecedores, com as mesmas linhas de pensamento, sensiveis
a este tema, de modo a promover o seu movimento sustentavel e desempenhar um
papel critico na alimentacéo saudavel e sustentavel dos seus consumidores, priorizando

a salde dos mesmos (Ginani, Araujo, Zandonadi, & Botelho, 2020).

Os restaurantes de “Fast-Food” estdo a comecar a explorar este conceito, uma
vez que denotam a importancia do feedback positivo dos seus clientes, para ser possivel
desenvolver uma operagao sustentavel a longo prazo (Chun e Nyam-Ochir, 2020).
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2.3 Desperdicio Alimentar

A repercussao do desperdicio alimentar surge ja ha bastante tempo, contudo o
seu impacto negativo tem vindo a ser progressivamente notério, tornando-se uma
questao de preocupacao global. Este é causado pelo desperdicio de toneladas de
bilhdées de alimentos a cada ano, provocando o depdsito dos mesmos em aterros, em
contraste com as milhdes de pessoas que passam fome (Martin-Rios, Demen-Meier,
Gdssling, & Cornuz, 2018). Além disso, em termos ambientais, € um problema mundial
e prejudicial, uma vez que contribui para o consumo de energias, para a emissado de
gases de efeito de estufa e para o uso excessivo de recursos naturais, como a agua
(Martin-Rios et al., 2018).

Nas empresas de restauracgao, o desperdicio de alimentos € reconhecido como
um dos principais desafios que afeta a rentabilidade do negdcio a longo prazo e, ainda,
piora o impacto das praticas de sustentabilidade deste setor (Goh & Jie, 2019). Desta
forma, considera-se que o processo de desperdicio inicia na aquisicdo e
armazenamento dos alimentos, prologa-se na preparagao deste, até ao servigo e pos
servigos dos mesmos, ou seja, ocorre em todas as etapas da cadeia de valor alimentar
(Betz, Buchli, Gobel, & Miiller, 2015).

Existem dois tipos de desperdicio: o desperdicio por parte da cozinha e o
desperdicio por parte dos clientes (Principato, Pratesi, & Secondi, 2018). No caso da
cozinha, este é causado por falhas técnicas, pela perecibilidade dos alimentos no seu
armazenamento e pela produgdo em demasia, devido a incorreta previsao da afluéncia
de clientes (Heikkila, Reinikainen, Katajajuuri, Silvennoinen, & Hartikainen, 2016).
Quanto aos clientes, deve-se as refeigdes inacabadas, causado pelo tamanho das
mesmas (McAdams, Massow, Gallant, & Hayhoe, 2019).

De modo a atenuar o desperdicio alimentar, estao a ser introduzidos processos
e melhorias operacionais em termos de inovagao e tecnologia, com o intuito de diminuir
os residuos. Até ha pouco tempo este problema nao era abordado, nem era considerado
nas boas praticas das empresas de restauragdo, contudo €& necessario refletir e
consciencializar, em relagcdo a gestdo dos residuos, de forma criativa e improvisada
(Martin-Rios et al., 2018). Desta forma, seria pertinente ter em atengdo com os produtos
com menor validade, utilizar sistemas ou modelos de previsao sofisticados para calcular
devidamente as quantidades necessarias para producio e fornecer varios tamanhos de
refeicdes, de modo o cliente selecionar o mais adequado a si (Filimonau, Zhang, &
Wang, 2020).
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Prevé-se que a populagdo mundial aumente significativamente até 2050, sendo
assim esta situagdo n&o é somente preocupante a nivel ambiental, mas também a nivel

social e a nivel econémico (McAdams et al., 2019).

2.4 Mercado Vegetariano

De forma a concretizar os objetivos definidos, € apresentada a contextualizagao
histérica do vegetarianismo, bem como a sua definigdo e diferentes formas, com vista a
familiarizagdo com algumas questdes fulcrais e imprescindiveis a compreensdo das

tematicas abordadas na segunda parte do capitulo.

Ao longo dos anos, uma parte central da vida € o alimento (Heine, 2011), gasta-
se mais dinheiro em comida do que em qualquer outra coisa. Conforme informacgéo da
Associagao Vegetariana Portuguesa, diz que surgiu ha mais de cinco milhdes de anos,
quando os antepassados (Australopithecus Anamensis), tinham uma alimentagéo a
base de folhas, sementes e frutas e viviam em harmonia com animais pequenos. Com
o desenvolvimento das civilizagdes com o fogo e as armas o homem aprendeu a cagar
animais grandes, que seriam aproveitados para alimentagdo, mesmo assim mantinham
uma dieta mais vegetariana e por vezes suplementavam com carne. Com o crescer das
populagdes que eram criadoras de culturas vegetais e que também ja tinham animais
tais como cabras, aves, pequenos felinos e porcos selvagens, que eram domesticados,
0 que acabou por provocar um certo sedentarismo pois 0s animais passaram a ser

considerados um alimento.

A carne esteve sempre associada ao simbolo patriarcal, pelo facto de estar
associada a caga, poder, controlo de riqueza virilidade a masculinidade (Beardsworth &
Keil 1992; Beverland, 2014). A APV em 2011 dizia que o consumo de carne foi sempre
um problema associado as festas, luxos, privilégios sociais e gulas, na ideologia grega
e romana. A caca estara sempre associada a histéria e ao desenvolvimento humano,
foi durante anos da uma atividade masculino e da sua responsabilidade, por outro lado

as mulheres recolhiam os alimentos vegetais.

Segundo se sabe na Grécia antiga, apareceu o Orfismo, que era um culto
associado a Orfeu, um poeta da mitologia grega que ndo concordava com o assassinato
de animais e defendia uma teoria: a da transmigracéo das almas e defendia também a

abstinéncia da carne. E possivel que o Orfismo tenha tido influéncia no Pitagorismo.

O Pitagorismo advogava a ndo crueldade para com os animais, sendo a crenca

na transmigracdo das almas a base do vegetarianismo que defendeu Pitagoras.
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Pitagoras verificou que as vantagens de um regime vegetariano eram imensas e que o
vegetarianismo era a chave para a coexisténcia pacifica entre humanos e nao humanos,
sugerindo que o abate de animais para consumo embrutecia a alma das pessoas. Os
argumentos de Pitagoras a favor de uma dieta sem carne apresentavam trés pontos:
veneracgao religiosa, saude fisica e responsabilidade ecoldgica. Estas razdes continuam
a ser citadas hoje em dia por aqueles que preferem levar uma vida mais responsavel.
(Ruby M. B., 2012)

Sabe-se hoje em dia que tem havido um aumento significativo no consumo de
carne, mas também por outro lado houve mudancgas positivas, como vozes que se
levantaram e denunciaram o quanto era cruel para ter estes habitos. Em 1975, foi
publicado um livro do filésofo Peter Singer que se intitulava “Libertacdo Animal” que

originou um movimento global.

Peter Singer tem desempenhado um papel vital no movimento dos direitos dos

animais e da filosofia do vegetarianismo. (Alvaro 2017)

Na década de 80, fundou-se a organizagado People for the Ethical Treatment of
Animals (PETA), inteiramente ligada aos direitos dos animais cujo objetivo era que as
pessoas possam entender que os animais ndo sdo para vestir, comer e utilizar-se em
experiéncias ou para entreter o ser humano. Mais do que motivos de ética e saude, sdo
cada vez mais os motivos ecolégicos que apelam o ndo consumo de produtos de origem
animal. Um estudo da FAO (Food and Agricultural Organization), em 2006, que se
intitulava “Livestock’s Long Shadow”, demonstra que quanto aso consumo de carnem
cria um grande impacto nas alteragbes climaticas 51% em contrapartida 13% que €&

criado pelos meios de transporte de todo o mundo (Kip Anderson, 2014).

Hoje em dia a escolha dos alimentos nos paises mais desenvolvidos é
considerada uma expressao de identidade muito mais do que uma necessidade basica.
(Rosenfeld e Burrow, 2017)

Os alimentos que o individuo consome influencia a ideia do que os outros tém

de si, a nivel social. (Thomas, 2016)

Cada vez mais se verifica que a escolha alimentar reflete valores que quase em
nada tém relacionados com os conceitos de nutricdo, a comida é considerada mais do

que um alimento.

A identidade vegetariana se identifica com sentimentos, pensamentos e
comportamentos dos individuos enquanto seguidores de dietas de bases vegetais. Para
0s mesmos autores, religido, género, orientacdo sexual, raca e hoje em dia

vegetarianismo pode compreender a identidade social do individuo, uma vez que os

8
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fatores sociais estdo associados ao desenvolvimento de uma identidade vegetariana,
ou seja fatores como amigos, familia media, cultura e restaurantes podem moldar o

vegetariano. (Rosenfeld e Burrow, 2017)
o Definigdo vegetarianismo

Conforme informagéo da Associagado Portuguesa Vegetariana, o vegetarianismo
€ “um estilo de alimentagao de base vegetal, que exclui todo o tipo de carne animal (por
carne, subentenda-se carnes vermelhas, aves, peixe € marisco) e que pode, ou nao,
incluir derivados de origem animal” (p. ex. leite, ovos, etc.), dependendo do tipo de
vegetarianismo (Alleés et al., 2017). Ou seja, o vegetariano é aquele que ndao come
carnes vermelhas, peixe, mariscos, aves e subprodutos de abate como por exemplo a

gelatina.
Existem diversos tipos diferentes de vegetarianos que se destaca os seguintes:
¢ Ovolactovegetariano

Um ovolactovegetariano inclui na sua dieta ovos, leite e derivados (Beardsworth
& Keil, 1992; Corrin & Papadopoulos, 2017; Rivera & Shani, 2013; Ruby, 2012) e &,
segundo a Vegetarian Society (2016), o tipo mais comum de dieta vegetariana. Na
Burger King parte do menu vegetariano esta adaptada a este tipo de vegetarianos visto

que a maionese utilizada tem ovo e o pao tem vestigios de leite.
e Lactovegetariano

Alguém que siga a dieta lactovegetariana come leite e derivados, por exemplo
qgueijo ou iogurtes, mas exclui os ovos (Beardsworth & Keil, 1992; Corrin &
Papadopoulos, 2017; Rivera & Shani, 2013; Ruby, 2012).

e Ovovegetariano

Quem segue uma dieta ovovegetariana é o oposto do lactovegetariano, ou seja,
come ovos, mas nao consome leite e derivados (Beardsworth & Keil, 1992; Corrin &
Papadopoulos, 2017; Rivera & Shani, 2013; Ruby, 2012).

e Vegetariano estrito

Os vegetarianos estritos excluem completamente da sua alimentacgao todos os
produtos de origem animal, como é o caso do leite, ovos e mel inclusive (Alles et al.,
2017; Beardsworth & Keil, 1992; Corrin & Papadopoulos, 2017a; Dyett et al., 2013;
Janssen et al.,, 2016; Radnitz, Beezhold, & DiMatteo, 2015; Rivera & Shani, 2013;
Rosenfeld & Burrow, 2017a; Ruby, 2012).

e Veganos
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Por motivagdes éticas, os veganos ndo ingerem nada de origem animal nem
consomem nenhum material em nenhuma area das suas vidas, seja alimentagao,
vestuario, calgado, acessorios, espetaculos por exemplo touradas, ou qualquer outro
tipo de atividade que envolva sofrimento animal é retirada da vida de uma pessoa

vegana. O veganismo € uma forma de vida e ndo uma dieta.
e Outros: Flexitariano

Alguns autores consideram também que um flexitariano pode ser entendido
como um tipo de vegetariano que tem uma estrutura de dieta baseada no consumo de
produtos vegetarianos, mas que ocasionalmente consome carne ou derivados
(Beardsworth & Keil, 1992; Corrin & Papadopoulos, 2017; Rivera & Shani, 2013; Ruby,
2012).

Nas motivagdes para o vegetarianismo existem diversos motivos que cada
individuo possa seguir uma dieta alimentar, podem ser diferentes entre eles, como duas
pessoas podem ter motivacoes diferentes e escolherem a mesma dieta, existem muitas
formas de motivagdo que podem levar ao vegetarianismo seja as motivagdes morais por
preocupacdes com a ética na criagdo de abate dos animais, motivagdes ambientais,
motivagbes relacionadas com a saude, motivagdes gustativas por gostarem mais
desses sabores ou motivagdes religiosas. Como afirmam Rosenfeld & Burrow, (2017)
as motivacdes expressam valores de identidades pessoais dos individuos e acabam por
mostrar as suas ideologias e formas de vida, estes mesmo autores referem que as
motivagdes deverao ser entendidas de uma forma construtiva nos estudos da identidade
vegetariana, uma vez que o ser humanos sabe o controle que tem sobre as suas
tendéncias alimentares e mudam os seus comportamentos para atingirem as suas
metas. Relativamente a motivagdes de forma ética, destacam-se as preocupacgdes com
0 bem-estar dos animais (humanos e ndo humanos) muitas vezes argumenta-se que o
vegetarianismo é uma forma de alimentagao mais eficiente, porque a produgéo de carne
implica a alimentagdo dos animais com alimentos que podem ser utilizados para

alimentar a populagdo humana. (Beardsworth & Keil, 1992)

Relativamente a beneficios do vegetarianismo, Corrin & Papadopoulos (2017),
estes autores sugeriram uma divisao para que individuo possa perceber os beneficios

em seguir uma dieta vegetariana. Essa diviséo foi efetuada em trés blocos que séo:

1. Bem-estar e Paz
2. Eticos e ambientais
3. Saude

10
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PERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Relativamente ao primeiro bloco bem-estar e Paz, os beneficios contribuem para
uma paz mental no individuo e bem-estar que o leva a estar mais alegre com ele préprio,
acabando por ter uma qualidade de vida e criar um mundo melhor. (Corrin &

Papadopoulos, 2017)

A utilizacdo de uma dieta vegetariana, ajuda na recuperagdo do sentido de

moralidade, que por sua vez leva a uma paz mental. (Beardsworth & Keil, 1992)

Existem uma série de beneficios numa dieta vegetariana, no entanto também
existem barreiras para esse processo. Quem tenta mudar os habitos alimentares
normalmente também termina por arranjar barreiras (Lea & Worsley, 2003). Sao eles o
prazer pelo sabor e textura da carne, falta de vontade para alterar habitos alimentares,
crengas existentes que os humanos devem comer carne, falta de conhecimento, falta
de oferta, entre outros. De acordo com a autora referida, o prazer de comer carne,
rotinas alimentares ou falta de vontade de alterar habitos e a crenga que os humanos

foram feitos para comer carne acabam por ser as principais barreiras.

Relativamente a fatores para manter a dieta, com as mudangas do sistema
alimentar, e como tem vindo a aumentar a disponibilidade de produtos vegetarianos nos
mercados, e com ofertas vegetarianas nos restaurantes, bem como a publicidade feita
pelos media, todo este conjunto contribui para o aumento destas dietas e ajudam a qués
sejam mantidas por um periodo mais longo de tempo e com maior facilidade. Defendem
estes autores apds a adogdo da dieta vegetariana existe uma perda de peso, o que
acaba por trazer uma perspetiva positiva, maior calma e espiritualidade, maior
consciéncia e harmonia com a natureza, isto sdo motivos que prologam as dietas
vegetarianas. (Jabs, J., Devine, C. M., & Sobal 1998)

Encarando a dieta como uma forma de vida ajuda a mante-la por mais tempo.
Desta forma foram sugeridos trés fatores para manter a dieta ao longo da vida, que sao:
fatores pessoais, redes sociais e recursos ambientais. Ruby (2012). Isto pode-se
verificar na (Tabela 1).

Tabela 1 - Fatores para manter a dieta vegetariana

Categorias de fatores Fatores para manter a dieta
vegetariana
Fatores pessoais Convicgdes sobre o bem-estar dos

animais
Capacidades e conhecimento sobre a
cozinha vegetariana
Redes sociais Amigos/conhecidos vegetarianos
Envolvimento num grupo vegetariano
Apoio dos membros familiares
Recursos Ambientais Disponibilidade de refeigdes
vegetarianas  em restaurantes e
acessibilidade a produtos alimentares
vegetarianos em lojas

11
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Fonte: Adaptado de Ruby (2012)

1. Fatores pessoais - O primeiro fator inclui convicgbes sobre o bem-estar
dos animais, técnicas, “skills” e “know-how” sobre cozinha vegetariana.

2. Redes Sociais - O segundo fator que sido as redes sociais, inclui ter
amigos proximos que também sejam vegetarianos, assim como participar em grupo
vegetarianos. Um exemplo destes grupos em Portugal € o Crescer Vegetariano. A estes
fatores acresce o apoio dos membros da familia. O apoio da sociedade envolvente pode
ser uma barreira e em lado oposto um dos principais fatores para manter a dieta
vegetariana, particularmente entre os jovens e consumidores do sexo masculino
(Beverland, 2014)(Ruby, 2012). Num estudo elaborado foi entendido como as redes
sociais sao fundamentais para iniciar e manter uma dieta vegetariana, ja que 95% dos
individuos que se indicaram como vegetarianos estavam introduzidos em grupos que
apoiavam explicitamente o vegetarianismo (Ruby, 2012).

3. Recursos ambientais — Sobre o terceiro fator que sao os recursos
ambientais, inclui a disponibilidade de refeigoes vegetarianas preparadas e a facilidade
e acessibilidade a produtos vegetarianos como opgdo em restaurantes e outras
estabelecimentos (Ruby, 2012). Estes problemas relacionados com a falta de opgdes
ou indisponibilidade de produtos vegetarianos estdo a desaparecer devido ao aumento
da qualidade e diversidade da oferta em restaurantes e supermercados. (Rivera e Shani,
2013). E 0 exemplo da Burger King que esta a aumentar a sua base de oferta para este

mercado.

A agricultura apresenta um impacto negativo, em relagéo ao meio ambiente. Este
problema é causado pela crescente tendéncia de consumo de produtos de origem
animal, sendo que cientistas afirmam a necessidade de limitar esta proteina na dieta

das pessoas (Bacon & Krpan, 2018).

A alimentagéo vegetariana € uma tendéncia moderna que pode ser vista como
uma forma de expressdo por parte destes consumidores. Estes cada vez mais sao
conscientes dos seus habitos alimentares, denotando o impacto que os mesmos
apresentam na sua saude, no bem-estar dos animais e no meio ambiente(T. C. Pimentel
et al., 2020).

Além dos atributos bastante valorizados nos restaurantes, tais como o
desempenho do servigo, a qualidade da comida, os produtos saudaveis, o preco, a
conveniéncia do espago, entre outros, existe um fator que se torna crescentemente
importante na decisdo do cliente: a opgdo de menu vegetariano. Os motivos que

contribuem para que os clientes optem por produtos vegetarianos nos restaurantes

12
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podem ser éticos, religiosos, de saude e ambientais. Assim sendo, todas estas
carateristicas variam de cliente para cliente, podendo afetar a sua satisfacdo e
influenciar o seu comportamento, face a refeicao que consome (McNeil & Young, 2019).

Desta forma, considera-se que o design do menu, ou seja, como os produtos sdo
apresentados, influencia a compra do consumidor, devido a suscetibilidade na selegao.
O mesmo acontece com os produtos vegetarianos, uma vez que, se a carta apresentar
uma seccgao restrita dedicada aos produtos vegetarianos, simbolos relacionados com
este tema, cores relevantes e ainda informacgées pertinentes sobre cada um, ira captar
a atengéo dos consumidores e consequentemente aumentar as vendas. (Macdiarmid,
Douglas, Campbell, PhD, & MSc 2015)

Este tipo de consumidor esta disposto a pagar mais por produtos vegetarianos
nos restaurantes, sendo que a sua satisfagao face a esta carateristica, contribui para a
sua intengéo de voltar aos mesmos (Choi, Joung, Choi, & Kim, 2022).

2.5 Consumo de energia

As mudangas climaticas contribuiram para denotagdo de um problema - a
emissao de gases de efeito estufa para a atmosfera (Wang, Chen, Lee, & Tsai, 2013).

No caso dos restaurantes, os clientes consideram as praticas sustentaveis sao
um aspeto relevante na sua eleicdo como local para consumir refei¢cdes, sendo que a
conservagao de agua e energia € um dos fatores mais ponderados (Salzberg, Gough,
& Suen, 2019).

Desta forma, a maioria da energia consumida por parte destes estabelecimentos
deve-se a preparacdo de alimentos, climatizacdo do espago, ao saneamento, a
iluminacdo e a refrigeragdo. Por isso, desenvolveram-se inovagdes tecnolégicas
dedicas a este problema energético, de modo a auxiliar os restaurantes na sua
diminuigao de emissodes poluentes. Deste modo, recomenda-se que estes elaborem um
plano de gestédo de energia, de modo a tornar o restaurante mais amigo do ambiente e
contribuir para um futuro eximio, uma vez que a redugdo do uso de energia e as
emissdes de didoxido de carbono por parte das empresas do setor alimentar é
imprescindivel (Salzberg et al., 2019). Para isso é necessario melhorar a gestdo do
restaurante, tendo em conta varios fatores, tais como a produgédo ecologicamente
correta, a utilizagdo de alimentos e produtos sustentaveis, a conservagao de energia, a
redugao das emissodes de didxido de carbono, a eficiéncia energética e a economia de
agua (Wang et al., 2013).
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Assim é possivel obter um restaurante sustentavel, reduzir os custos e
principalmente minimizar as emissdes de gases de efeito de estufa para a atmosfera
(Wang et al., 2013).

14



- E
NST PERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

3 Diagnéstico, Contexto organizacional e objetivos

especificos

3.1 Analise interna

De seguida é apresentada a analise interna da BK, sendo que seréo
abordados o Bl da empresa, a situagdo de Marketing, Marketing-Mix, os parceiros de
negécio e a anadlise das praticas sustentaveis da marca ja implementadas a nivel

nacional e mundial.
3.1.1 Apresentacido da empresa

3.1.1.1  Grupo lbersol

O Grupo Ibersol € um grupo multimarca portugués com atividade desde 1989,
sendo que apresenta sede no Porto e atua no setor da restauracao. Este é considerado
uma das maiores cadeias de “Fast-Food” de Portugal, sendo que também esta presente
em Espanha e em Angola. Este grupo dispde de uma ampla rede de marcas conhecidas
com servigo essencialmente B2C: Pizza Hut, Burger King, Ribs, Pasta Caffé, Pans & C?,
KFC, Taco Bell entre outras. (Ibersol, 2022b). Algumas marcas na Ibersol com servigos
de Catering prestam servigos B2B. O seu posicionamento é no negdécio da restauragéo
organizada e respeita os valores da Qualidade, da Seguranga e do Ambiente, apoiando-
se em Recursos Humanos qualificados e motivados, que se empenham na plena
satisfacdo das necessidades do consumidor. Este grupo é detentor de varias marcas
franqueadas e outras marcas proéprias. A |bersol detém neste momento as seguintes

marcas conformes de pode verificar na figura 1.

Figura 1 - Marcas da Ibersol

“STACO
=4 BELL

0OQ  mm
Portugal
< A
PALACE

Fonte: Ibersol (2022a)
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Relativamente ao numero de restaurantes, conforme se verifica na tabela 2, a
Ibersol apresentou no final de setembro de 2021, 364 restaurantes proprios e 1
franqueado em Portugal, Espanha detinha 156 unidades préprias e 76 restaurantes

franqueados e em Angola 10 restaurantes.

Tabela 2 - Niumero de Restaurantes Ibersol

2020 2001
31/Dec 30V

PORTUGAL 362 4 0 1 365

Proprias 361 4 0 1 364

Pizza Hut 97 3 1 9
Okilo+MIIT+Ribs 4 4
Pans+Roulotte 42 42
Burger King 107 1 108
KFC 35 35
Pasta Caffé Kl 2 2
Quiosques 8 8
Taco Bell 4 2 6
Cafetanas 27 27
Catenng 10 10
Concessdes e Outros 23 23
Franquiadas 1 1

ESPANHA 248 0 0 16 232

Proprias 160 0 0 4 156

Pizza Méwl 14 1“4
Pizza Hut - | 3
Burger King 38 38
Pans 30 2 28
Ribs 13 13
FrescCo 2 2
KFC 2 2
Concessdes 58 2 56
Franquiadas 88 0 0 12 76
Pizza Méwl o 8 3 5
Pans 48 6 42
Ribs 20 1 19
Fresco 5 1 4
SantaMana 7 1 6
ANGOLA 10 0 0 0 10
KFC 9 9
Pizza Hut 1 1
Outras Localizagdes - Franquiad 3 0 0 0 3
Pans 3 3

Total Proprias 531 4 0 5 530

Total Franquiadas 92 0 0 12 80

TOTAL 623 4 0 17 610

Fonte: Ibersol (2021)
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A nivel de estrutura a Ibersol € uma Sociedade Andénima e o conselho de
administragao esta composto pelo Presidente - Dr. Antonio Carlos Vaz Pinto de Sousa
e Vice-Presidente - Dr. Anténio Alberto Guerra Leal Teixeira.

A marca Burger King em Portugal tem como responsaveis o Dr. Alberto Teixeira
e Antonio Marques. Esta marca no final do ano 2021 apresentava 119 unidades em
Portugal e 38 em Espanha pertencentes ao grupo. Em Portugal, existem outros 3
franqueados detentores da marca, sendo que no final do mesmo ano possuiam 52

unidades perfazendo no pais um total de 171 restaurantes.

A Ibersol abriu o seu primeiro restaurante BK em Portugal em 2001 no Centro
Comercial NorteShopping — Matosinhos e neste momento expandiu por todo o

continente e ilhas.

3.1.1.2 Burger King

A BK, que é a abreviatura mais comum dos restaurantes Burger King, € € uma
rede de restaurantes de comida rapida (“Fast-Food”), que foi fundada em 1954 na idade

de Miami, nos Estados Unidos.

Figura 2 - Primeiro Burger King em Miami

Fonte: Suafranquia.com

Na figura 2 encontra-se o primeiro local que foi aberto em Miami. O inicio da BK
foi iniciado com a aquisicdo de uma empresa que teve inicio em 1953 com o nome insta-
Burger King, uma cadeia de restaurantes com sede em Jacksonville por James
McLamore e David Edgerton que se encontra na figura 3. Esta cadeia entrou em
dificuldades financeiras em 1954 e foi quando James e David, que eram franqueados
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da mesma, adquiriam a empresa e transformando-a na Burger King - marca atualmente

conhecida a nivel mundial.

Figura 3 - James Mclamore e David Edgerton

Fonte: The Sydney Morning Herald (2018)

No final do ano 2020 havia 18 625 restaurantes, como se vé no grafico 1,
restaurantes repartidos por mais de 67 paises. A BK funciona atualmente sob 2
sistemas, restaurantes da companhia e restaurantes de franqueados, mas na maioria

todas as unidades s&o operadas por franqueados.

Grafico 1 - NUmero de Restaurantes BK mundial

25,000

20,000

£ 10,000

5,000

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

@ Franchised restaurants @ Company-owned restaurants

Fonte: Lock (2022)

A cada dia mais de 11 milhdes de clientes visitam os restaurantes da BK no

mundo. Esta afluéncia deve-se ao reconhecimento por parte dos consumidores da
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qualidade e sabor do produto servico, hamburgueres 100% grelhados e a um prego
acessivel, com bom servico num local acolhedor. Fundada em 1954, a Burger King é
uma das principais cadeias de hamburgueres no mundo. Os clientes encontram
produtos e servigos de qualidade devido ao compromisso de ter ingredientes de alta

qualidade, trabalhar com receitas originais e criar experiéncias.
3.1.2 Estratégia de Marketing
3.1.2.1 Missao’

"Oferecer comida de qualidade a pregos razoaveis, servida rapidamente e num

ambiente atrativo e limpo."

3.1.2.2 Viséo

"Ser o negocio de Fast Food mais rentavel, através de um forte sistema de

franquias e 6timas pessoas, servindo os melhores hamburgueres do mundo."

3.1.2.3 Valores

e Trabalho em equipa;
o Familia;

e Exceléncia;

e Respeito

3.1.2.4 Segmentagao

Quanto a segmentacao, a BK usa as variaveis demograficas e geograficas, com
o intuito de conquistar uma grande quantidade da populagdo. Além do mais, esta é
diferenciada, de modo a atender as necessidades dos consumidores. A oferta de
produtos a nivel geral estd estrategicamente desenhada para todo o universo de
populagao desde criangas, jovens, adultos, idosos e também para todo o tipo de género
ou estado civil. O cliente tipo apresenta idade compreendida entre os 18 e 35 anos.

3.1.2.5 Posicionamento

O posicionamento da Burger King foca-se e diversidade do seu servigo: “Eat-in”,
“Drive-Thru”, Take Away e “Home Delivery’. Assim como o grupo Ibersol, esta pertence
ao negoécio da restauragdo organizada e respeita os valores da Qualidade, da
Seguranca e do Ambiente, apoiando-se em Recursos Humanos qualificados e
motivados, que tém como principal objetivo a plena satisfagdo das necessidades do

Consumidor.

! Informacao recolhida no Site da Ibersol
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3.1.3 Marketing Mix
3.1.3.1  Produto/servico

A Burger King dispde de varios produtos de diferentes gamas, tais como
sanduiches de frango, de carne e vegetarianas, entradas e acompanhamentos, King
Junior para as criangas, saladas, molhos, sobremesas, bebidas e cafés (Burger King,
2022b). A estrela da BK é o Whopper®, sendo que este foi criado em 1957, dai o nome
associado aos restaurantes ser “Home of the Whopper” (Grande Consumo, 2021),

conforme se demostra na figura 4.

Figura 4 - Interior do restaurante BK

HEME OF T
WHOPP=R

=

Fonte: Burger King UK (2020)

Além do mais, esta marca foi a primeira a langar um hamburguer 100% a base
de plantas (Grande Consumo, 2021), conforme figura 5 sobre os produtos vegetais.

Figura 5 - Produtos vegetais

100+ de sabor,
0 de carne?
Confuso. -

Nuggets Vegetais

Fonte: Jesus (2022)
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A BK tem uma gama obrigatéria a nivel mundial, mas depois tem mercado
exclusivo local que é analisado segundo as preferéncias dos consumidores do pais onde
estdo inseridos. Em Portugal a gama a data de 20 abril 2022, estéa demonstrada na

figura 6.

Figura 6 - Categorias do menu BK

B & 2 & 8w

ORIGINALS NOVIDADES NA GRELHA FRANGOEOUTROS ~ 100% VEGETARIANO KING JR. MEAL

~?§$OJW

ENTRADASE ‘
DOGPPER ACOMPANHAMENTOS SOBREMESAS HAMBURGUERES MOLHOS

BEBIDAS E CAFES

Fonte: Burger King (2022)
3.1.3.2 Preco

A politica de precos da BK é cuidadosamente estudada, e definida para cada
pais atendendo a estratégia de valor justo para com o cliente, ou seja, de proporcionar
valor e beneficio alto a um prego justo para o cliente. A nivel geral tem produtos bastante
acessiveis. Existe também uma importancia para a marca e sua integridade. A Burger
King possui também duas plataformas designadas por King Poupanga e Euro King,
através das quais disponibiliza menus a 3,99 € (hamburguer mais batata e bebida
pequena) assim como diversos produtos a partir de 1€, tais como batatas-fritas,

hamburgueres, aros de cebola, nuggets, mini gelados entre outros.
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3.1.3.3 Comunicagéao

Posteriormente, na comunicagao da Burger King, serdo analisadas
as redes sociais, a comunicagao no restaurante, televisdo, outdoors, a APP e o
website.

» Redes Sociais

Relativamente as redes sociais, na figura 7 esta representada os seguidores e
publicagbes que a Marca tem na sua presenga destas redes, tal como: Instagram, o

Facebook, o Twitter, o LinkedIn e o Youtube.

Figura 7 - Plataformas Digitais Burger King

29/05/2022 Seguidores Publicag8es
'@' Internacional 1,8M 430
Portugal 62,2K 722
ﬁ Internacional 8,6M +1K
Portugal 328K +1K
uvﬂu]uhe Internacional
Portugal 4,34K >100
m Internacional 401K
Portugal NA NA
y Internacional 2M
Portugal NA NA

Fonte: Burger King (2022c, 2022b, 2022¢, 2022d)
> Nos restaurantes

A Comunicagdo dos produtos nos restaurantes é realizada, através dos
seguintes topicos:

e Descricao do produto em toalhetes de papel colocado nos tabuleiros.
e Colocacao de posteres e banners em todo o entorno dos pontos de venda.

e MenuBoard interior e exterior.

Além disso, todas estas informagdes sao enviadas para as unidades
semanalmente para que todas as lojas para se seguir uma consisténcia visual a nivel

de materiais de comunicagao, conforme figura 8.
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Figura 8 - Material Marketing Sala

Fonte: Elaboragéo prépria (2022)

> Televisdo

A televisao é outro meio de comunicagao utilizado, para promover os produtos

da marca, a figura 9 é referente a uma das publicidades televisivas.

Figura 9 - Publicidade na televisao

Menu Bacon Menu Bacon Chicken
Cheeseburger Cheeseburger

Fonte: Burger King (2021)
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» Expositores e Outdoors

A BK também realiza publicidade em varios dispositivos exteriores como

Banners em paragens de autocarro como se pode ver na figura 10.

Figura 10 - Expositor

LAMAGAES

(junto a Media Markt)

worten

sAssco
= )

Fonte: Elaboragao Prépria

Em alguns casos existe também outdoors, sendo a figura 11 representativa de
um desses utilizados, para publicitar alguns produtos, neste exemplo colocado
promovendo a implementacao de produtos sem corantes e conservantes em toda a

marca, projeto incluido no plano de sustentabilidade.

Figura 11 - Outdoor

Fonte: Silva (2022)
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> APP

A APP da BK dispbe cupdes, que tornam as refeigdes mais econdémicas. Estes
sédo adaptados a cada cliente, a partir do seu perfil (Burger King, 2022a), a figura 12 é

representativa da APP.

Figura 12 - APP Burger King

Ola

O QUE QUERES COMER HOJE?

PEDE AGORA PEDE EM GRUPO

CHEESEBURGER OU

CHICKEN BURGER

- E F= i @

Infcio Ofertas Menu Servigos Perfil

Fonte: Burger King (2022a)

> Website

O website da Burger King tem a informagédo da marca relativamente a
varios temas mas uma das funcionalidades é também permitir realizar pedidos online
(Burger King, 2022h). Quanto a estética, este dispde de uma paleta de cores colorida e
varias imagens, tornando-o atrativo (Burger King, 2022h). Em relagdo ao topo do
website, encontra-se 0 menu, o idioma e o inicio de sessado (Burger King, 2022h). No
que diz respeito ao menu, este encontra-se dividido em 7 topicos, que apresentam
hiperligagdes para as seguintes paginas: “Inicio”, “Produtos”, “Originals” “Novidades”,
“Sabor Real”, “Vegetariano” e “Burger King” (Burger King, 2022h). Posteriormente, este
apresenta dois diferentes idiomas, portugués e espanhol, devido aos pais que a marca
se encontra (Burger King, 2022h). De seguida, no inicio de sessao, é executavel registar

uma conta na marca, com a vantagem de usufruir das suas ofertas (Burger King, 2022¢).
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Na figura 13 verifica-se que o rodapé do Website, apresenta varios

separadores, tais como “perguntas frequentes”, “opinidao e sugestdes”, “aviso legal’,
“politicas de privacidade” e “configura¢des de cookies” (Burger King, 2022h)

Figura 13 - Website Burger King
su'g'(izcn Inicio ORIGINALS SABORREAL BURGERKING ¥ - ]

B S i Porigul ©

& 'V4, pede uma
coisa diferente.”

a & POLITICAS DE CONFIGURAGOES DE
PERGUNTAS FREQUENTES | OPINIAO E SUGESTOES | AVISOLEGAL PRIVACIDADE COOKILS

NONOSSO SITE ~

Fonte: Burger King (2022g)
3.1.3.4 Distribuicao

A Burger King tem restaurantes colocados em localizagbes privilegiadas e em
varios pontos do Pais conseguindo chegar ja a grande parte da populagéo. A nivel de
tipologias de servigo a Burger King tem diferentes servigos:

e EAT IN — Servigo em restaurantes acolhedores para receber os convidados

da melhor maneira, conforme se pode confirmar na figura 14.

Figura 14 - Restaurante Burger King

Fonte: Elaboragéao prépria
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o TAKE AWAY - Clientes dirigirem-se ao interior do restaurante para obter
produtos e consumir posteriormente fora do mesmo, na figura 15 é

demonstrado os materiais utilizados para o servico de take away.

Fiaura 15 - Servico Take Awav Buraer Kina

Fonte: Burger King (2022)

¢ DRIVE THRU - Servigco para pedido e recolha dos pedidos, através do

veiculo com a comodidade de nao ter que sair do mesmo, conforme de

verifica na figura 16.

Figura 16 - Drive Thru

- -vnl:v- — - - ,i‘i
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e “HOME DELIVERY’ — Na figura 17 demostra um veiculo de entrega ao
domicilio, com maior comodidade para os clientes que usufruem da

refeicdo no proprio lar.

Figura 17 - “Home Delivery’

Fonte: Prépria (2021)

3.1.3.5 Processos

No que diz respeito aos processos, existem duas formas de realizar pedidos na
marca, nos pontos de venda onde os clientes se dirigem e “online”, por encomenda.
Apoés o pedido ser realizado, os colaboradores iniciam elaboracdo do mesmo
cuidadosamente e montam-no devidamente. Posteriormente, quando finalizados, estes
sdo entregues diretamente ao cliente que se encontra no estabelecimento ou séo
corretamente embalados e entregues aos distribuidores, responsaveis por distribuem
rapidamente o pedido ao mesmo. Também a Burger King se orgulha de ter a cozinha
aberta para os clientes, ou seja, tém a preparacao de alimentos visivel para os mesmos.

Existe inovagéo tecnolégica a nivel de equipamentos cada vez mais eficientes
para produzir alimentos de qualidade, mas de forma rapida. Além do mais, foram criados
novos métodos de embalagem e distribuicdo de alimentos devido & sustentabilidade
retirando os plasticos, mas também para irem ao encontro das novas expectativas dos

clientes a nivel de servico “Home Delivery’.
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3.1.3.6 Pessoas

Atualmente a empresa apresenta 2 300 colaboradores, sendo o Dr. Alberto
Teixeira e Antonio Marques os responsaveis pela marca Burger King e Joel Silva,

responsavel Formagao, Qualidade e Marketing da marca.

Como ja referido em ambas as Visdes das marcas — Ibersol e Burger King, um
dos pontos fundamentais de qualquer empresa sao as Pessoas. Na Burger King o pilar
da marca sao claramente os colaboradores das unidades que dao a cara pela marca.
No grupo ha uma forte possibilidade de progressao de carreira, e € dada oportunidade
aos melhores para acederem a niveis de formagéo, que lhes permitirdo progredir para

niveis cada vez mais elevados na hierarquia da empresa.

Diante de um consumidor cada vez mais exigente, a estratégia de crescimento
do grupo exigiu um investimento constante em formacao, desenvolvimento e motivagao

dos colaboradores.

3.1.3.7 Evidéncias fisicas

Quanto aos pontos de vendas, a marca apresenta restaurantes em Portugal e
em Espanha, no que diz respeito a empresa Ibersol (Ibersol, 2022a).Relativamente aos
restaurantes, a imagem é frequentemente melhorada, para ir de encontro as
expectativas e tipologia dos clientes. Todos os elementos da equipa apresentam uma
aparéncia cuidada e uniformes atrativos. Em relagéo a localizagdo dos pontos de venda
da marca, esta é escolhida tendo como base estudos de mercado, quer a nivel de
interesse, quer a nivel de trafego. A marca tem um contrato com empresa de

Manutencao e Limpeza de Edificios, apenas exclusiva para o grupo Ibersol.

A Burger King dispde de um espaco bastante colorido, existindo um modelo de

estrutura respeitado por todos os seus 119 pontos de venda.
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No interior, denota-se a presenga de quiosques multimédia e os quadros
interativos, que informam o cliente sobre a preparagdo dos pedidos, a figura 18 é

demonstrativa desses quiosques.

Figura 18 - Quiosques multimédia

Fonte: Elaboragao Prépria (2022)

Em todo o restaurante estao dispostos posteres ilustrados com os produtos da
marca, com o intuito de reter consumidor. Além do mais, apresentam um sistema de
“Refill’ de bebidas, de acordo com a figura 19, que pode ser utilizado ilimitadamente

durante 30 minutos.

Figura 19 - “Refill

Fonte: Elaboragéo prépria (2022)
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Em varias lojas existe também um parque de diversdes no interior denominado
de “Play King” se for o virtual ou “Play Land’ se for um espago com escorregas e outras
areas de jogo, onde as criangas podem brincar. A marca também aposta na organizagao
de festas de aniversario, estando encarregue pela decoragéo, pela realizagdo dos

pedidos, pela animagao da festa, de modo a tornar este dia especial.

Em relagdo ao “Delivery’, a Burger King dispbe de distribuidores da marca,
responsaveis por entregar os pedidos em casa dos clientes, mas também utiliza

parceiros comerciais tais como “Globo”, “UberEats”, “Bolt’ entre outros.
3.1.4 Parceiros de negocios

3.14.1 Supermercados

Um dos maiores parceiros da Burger King € o Continente, ou seja, um
dos maiores hipermercados de Portugal. Desta forma, torna-se possivel presentear o
cliente com ofertas e promogdes imperdiveis. Além disso, ainda pode acumular e utilizar
o saldo da APP nos restaurantes Burger King, (MC Sonae, 2020). Na compra de 10
menus nas marcas da Ibersol, entre elas a Burger King o cliente recebe 5€ no cartéo
que pode ser recolhido em qualquer marca do grupo ou no proprio Continente, conforme

figura 20.

Figura 20 - APP Cartédo Continente
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Fonte: MC Sonae (2020)

3.14.2 Fornecedores

No que concerne os fornecedores, o centro de compras predominante da marca
€ a Iberusa, que é responsavel pela distribuicdo dos produtos de vérios produtos até as
lojas. Além do mais, dispde de outros conhecidos no setor alimentar tais como a Coca-

cola, a Sumol-Compal, a Delta, a Super-bock e a Bimbo.
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3.1.4.3 Distribuidores

A marca disp6e de uma rede prépria de distribuidores ao domicilio, como ja foi
referido anteriormente, contudo ainda apresenta parceria com outras empresas: Uber

Eats, Glovo, Bolt entre outras.

3.15 Analise das praticas sustentaveis

A Burger King € um restaurante que tem vindo a apostar em estratégias
sustentaveis na execug¢do da sua atividade, demonstrando preocupagdo com a sua
pegada ecoldgica. Esta marca tem langado bastantes produtos vegetais, de modo a
atender as necessidades de todos os consumidores e ainda contribuir para a diminuigao

do impacto ambiental no planeta (Burger King, 2022).

Em relagdo aos restaurantes, priorizam o uso de embalagens reutilizaveis, com
o intuito de utilizar materiais amigos do ambiente, sendo que se preocupam com a
redugao do uso de plastico, contribuindo para a diminuigdo dos gases da atmosfera. O
Oleo utilizado na confegéo dos produtos, é reciclado como biodiesel, com o objetivo de
poupar CO2. Na estrutura todos incluem fachadas ventiladas que isolam a temperatura
e, consequentemente, poupam energia. Na Burger King € utilizada iluminag¢do LED no
interior dos restaurantes, e fotocélulas no exterior, que se acendem, quando ha pouca
luz. Também existem lavatérios de lavagem das méos utlizadas tanto pelos
colaboradores na zona interior, como pelos clientes nas casas de banho, sao
temporizadas, combatendo o desperdicio de agua. O “PlayKing” e as esplanadas sao
feitas de materiais reciclados, sendo estas cobertas por pérgulas que regulam a entrada
de luz e ventilagdo. Também dispdéem de uma estagédo de reciclagem, promovendo a
separagao do lixo (Burger King, 2022f).

Quanto ao uso de energias, a Burger King usufrui de energia aerotérmica,
através do ar, transformando-a em aquecimento. Além disso, investiu em novos painéis

solares nas lojas, de modo a diminuir as toneladas de CO2 (Burger King, 2022f).

A nivel de comunicacdo das praticas, a marca além de apresentar uma secgao
dedicada aos produtos feitos de vegetais, também apresenta uma secgao destinada ao
seu plano de sustentabilidade, apesar de ser bastante rudimentar. Além disso, nao é
um tema muito explorado nas redes sociais, nem nos restantes meios de comunicacao

da marca (Burger King, 2022f).

No que diz respeito a futuras praticas, a marca planeia incorporar motas elétricas
na entrega ao domicilio e instalar carregadores elétricos em todo o pais (Burger King,
2022f).
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4 Metodologia

4.1 Metodologia

Neste capitulo sera explicada a metodologia da investigagdo utilizada. Sera
detalhada informagdo do processo de amostragem, dos objetivos definidos, das
técnicas de analise assim como das hipoteses colocadas e as questdes de estudo
colocadas, relacionadas com os objetivos definidos. A investigagao inicia-se com a
definicdo ou identificagdo do problema ou da oportunidade da investigagdo, problemas

geralmente levam as oportunidades (Malhotra, 2005).

Assim segundo o autor, a primeira fase de qualquer processo de investigagédo é
definir o problema. Este processo de definicdo de problema nao inclui apenas perceber
0 proposito ou objetivo do estudo, mas também entender as devidas questdes que

surgem com ele.

Segundo o mesmo autor, para que o estudo possa avangar, as ciéncias sociais
aplicam dois tipos de abordagem que s&o o dedutivo e o indutivo. O processo indutivo
aplicado nesta investigagéo, € um processo de generalizagdo no qual as observagdes
especificas que sdo os dados empiricos, que sao utilizados para criar uma teoria,
enquanto o processo dedutivo, € quase o oposto visto que se apoia numa teoria

existente para prever novos dados.

O objetivo principal da pesquisa efetuada foi descobrir respostas para um
problema, utilizando procedimentos cientificos. O objetivo deste estudo teve como base
a procura de resposta para as seguintes questdes: i) qual a percecéo dos clientes face
a sustentabilidade em restaurantes “fast-food”; ii) entender a importancia dada pelos
consumidores a determinadas agbes implementadas nos restaurantes; iii) perceber
como, aplicando determinados procedimentos ou praticas sustentaveis, influencia na

decisdo do cliente quando escolhe um restaurante.

De seguida sera explicado a descricdo da metodologia e técnicas de
investigacao utilizadas para a obten¢éo dos dados recolhidos que ajudaram a responder
ao objetivo fundamental do projeto desenvolvido. Para o trabalho foram recolhidos
dados primarios e secundarios proveniente, respetivamente, de varios artigos
cientificos, teses e livros ja preparados por outros autores, e foi também realizado um
inquérito por questionario conforme se pode verificar no apéndice | que se encontra no

final deste trabalho, utilizando assim uma metodologia quantitativa.

33



inagg

Este inquérito foi realizado através da plataforma do Google Forms, e recolhida
a informacao durante os meses compreendidos entre abril e junho de 2022, via “online”.
O mesmo foi partilhado através de redes sociais e foi recolhida informacdo de uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia e bola de neve, visto que o mesmo foi
realizado e partilhado a familiares, amigos e colegas que por sua vez o repassaram,
tendo sido possivel obter informagao de uma amostra de 353 individuos (respostas), de
género, localidade, habilitagées literarias, faixas etarias e rendimentos auferidos
distintos. E importante referir que para a construgdo do presente inquérito, foram
analisadas questbes e escalas validadas por outros autores, e foi elaborado um estudo
piloto, enviando o mesmo a um grupo de individuos mais restrito, de modo a verificar e
validar a qualidade do mesmo, para posteriormente ser utilizado pelos individuos da
presente amostra. O mesmo foi gerado de maneira anénima garantindo a

confidencialidade dos participantes.

Assim foi possivel verificar que neste trabalho, foram utilizadas abordagens
descritivas e exploratérias, apoiando, esta primeira, a conceptualizar e a entender de
maneira mais eficaz os fundamentos tedricos ja investigados por diversos autores sobre
a tematica elegida (através de uma revisao de literatura efetuada), que posteriormente
facilitou na construgéo do inquérito por questionario com o objetivo de recolher e analisar

dados primarios, fazendo assim a analise exploratoria.

Segundo Marconi e Lakatos, (Lakatos & Marconi, 2003), o “questionario € um
instrumento de recolha de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que
devem ser respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador.” Neste trabalho
foi feito o questionario online para possibilitar uma liberdade nas respostas e o

anonimato dos entrevistados como referido anteriormente.

Apoiado na analise das fontes secundarias, foi possivel refinar o ponto de partida
e estabelecer os objetivos para a segunda etapa do estudo. Assim, foram definidos os
objetivos para a segunda fase do estudo que se baseia na investigacdo de dados
primarios. De acordo com Mattar (2007), dados primarios sdo aqueles que ainda nao
foram recolhidos e que sdo recolhidos com o propésito de atender as necessidades

especificas da investigagdo em andamento.
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4.2 Base de dados

Para a elaboragao deste projeto, foi realizada uma analise da literatura disponivel
sobre as tematicas abordadas, para que assim fosse mais clara a informagédo a
apresentar e a evolugédo da importancia ambiental dada pelos consumidores. Segundo
Marconi e Lakatos (Lakatos & Marconi, 2003), para a recolha de dados, € possivel a
utilizagao de trés procedimentos, que sao: pesquisa documental, pesquisa bibliografica
e o contato direto. Assim como foi feita uma pesquisa exploratéria, o material analisado
para o estudo esta dividido em as fontes primarias, tais como dissertagdes, teses, jornais

e outros e fontes secundarias como imprensa em geral, videos, sites, etc.

4.3 Metodologia aplicada

A metodologia utilizada para analise desta percegéo foi através de um método
quantitativo e a informagéo foi obtida via inquéritos a uma amostra de 353 elementos da
populagdo. Depois foi feita analise utilizando métodos estatisticos, através de tabelas
dindmicas e da plataforma PSPP, dos dados recolhidos com esta ferramenta de

inquérito.

Nestes questionarios online participaram 353 entrevistados, e o tipo de amostra
utilizada foi ndo probabilistica por conveniéncia. Esta amostra por conveniéncia, néo
exige tanto critério na pré-selegao do publico a ser entrevistado, ou seja, o publico-alvo
da pesquisa né&o foi selecionado nem definido previamente com o objetivo de ter uma
opinido mais geral sobre o tema e com diversos tipos de cliente. O inquérito por
questionario efetuado foi estruturado com o objetivo de ser o mais objetivo possivel,
para que fosse possivel apurar de forma mais eficaz, todas as informagdes que acredito
serem relevantes para a criagcdo de uma proposta de valor. Este inquérito por
questionario permite a recolha de informacao um potencial maior de individuos, e com
isso permite comparagbes precisas entre as respostas obtidas dos inquiridos e

possibilita a generalizagdo dos dados obtidos da amostra a totalidade da populagao.

Na primeira fase do inquérito por questionario sdo efetuadas questdes para
proceder a caracterizagao do inquirido, denominado dados demograficos e na segunda
fase conta com 36 questdes relativas a sustentabilidade, onde é pedido para o inquirido,
classificar a sua resposta numa escala Likert de 5 pontos, a qual apresenta cinco
proposi¢des, das quais apenas pode selecionar uma opgéo onde informa qual o grau de

concordancia ou discordancia com a afirmacao.
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4.4 Caraterizagao da amostra

Esta recolha dos dados quantitativos, que durou um més aproximadamente,
permitiu recolher 353 respostas, das quais 218 sao participantes do género feminino e
134 do género masculino. A nivel de faixa etaria dos participantes foi registado 164 entre
26 e 40 anos que equivale a 46,5% da amostra, entre 41 a 60 anos participaram 123
inquiridos que corresponde a 34,8% e o terceiro maior grupo com 56 resposta foram

participantes na faixa etaria de 18 a 25 anos perfazendo 15.9% da amostra.

4.5 Técnicas estatisticas utilizadas para o tratamento dos dados

Para o tratamento da informagao e dados quantitativos recolhidos, recorreu-se,
ao programa PSPP, para fazer a caraterizagdo da amostra e analise descritiva, que
foram apresentados no ponto 4.2 Resultado e analise dos inquéritos efetuados. O PSPP
€ um programa para analise estatistica de dados recolhidos de amostras. Este software
PSPP ¢é uma aplicagdo estavel e confiavel, suporta a elaboragao de testes T, ANOVA,
GLM, também a regressao linear e logistica, analise de confiabilidade, clustering,

analise fatorial, testes ndo paramétricos e outras caracteristicas estatisticas.

4.6 Resultado e analise dos inquéritos efetuados

Analisando os resultados obtidos, que se encontra no Apéndice Il na pagina 123,
foi possivel um maior nimero de respostas por parte do género feminino (“group” 1),
mais concretamente 219 que equivale a 62% contra 134 respostas auferidas do género
masculino (“group” 2), que equivale a 38%, conforme se pode validar na tabela 3 -

Binomial Test — Género.

Tabela 3 - Binomial Test - Género

Catgory | N | Onseved Prop. | Test rop. | xact ig (-l
Ploenero Group 1 1 219 A 0
Gop2 | 214 K\
Toa 3 1,00

|

Fonte: Elaboragéao prépria
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Sobre as idades dos inquiridos foi possivel recolher informagao de 46,5% dos
entrevistados com idades compreendidas entre os 26 e os 40 anos, e 34,8% entre os
41 e 60 anos, tendo sido os principais. A idade média apurada foi de 37 anos, como se

pode verificar na tabela 4.

Tabela 4 - Estatistica Descritiva - Média ldades

Mean
160 37,3598
140 Std Dev
120 10,9963
100— N = 353
80—
60—
o
.l T
08; - =1 \\R
= O T T T T T T T
15 20 25 30 35 40 45 50 5 60
P2idade

Fonte: Elaboragao Prépria

Relativamente ao estado civil dos inquiridos 49,3% dos inquiridos da amostra
pertencia ao estado civil Casado(a) que corresponde ao Grupo 2. Solteiros obteve-se
136 resposta que equivale a 38,5% da amostra (Grupo 1). Restantes variantes da
questao, divorciado que corresponde ao grupo 3 seriam 11,6% e vilvo que esta referido
como grupo 4, corresponde a 0,6%, conforme pode ser verificado na tabela 5 — Estado

Civil dos inquiridos.

Tabela 5 - Estatistica Descritiva - Estado Civil

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 1 136 | 30,0% 38,5% 38,5%
2 174 | 38,4% 49,3% 87,8%
3 41| 9,1% 11,6% 99,4%
4 2 4% 6% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% |
Total 453 1 100,0% |
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Fonte: Elaboracao Propria

Conforme se pode verificar na tabela 6, a nivel de habilitagées foi percebido que

53% com o ensino secundario (grupo 2), 30,6% com Licenciatura (grupo 3) e 7,6% com

mestrado ou doutoramento (grupo 4).

Tabela 6 - Estatistica Descritiva - Habilitagcdes Literarias

Frequency = Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 20 4,4% 5,7% 5.7%

2 187 | 41,3% 53,0% 58,6%

3 108 | 23,8% 30,6% 89,2%

B 27 6,0% 7,6% 96,9%

S 11 2,4% 3,1% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | '
Total 453 | 100,0% | '

Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente a zona de residéncia dos entrevistados, conforme de verifica na

tabela 7, o principal local foi o distrito do Porto com 176 respostas o que equivale a

49,9% da amostra (grupo 13), depois Lisboa com 15,9% (Grupo 11) e os restantes 32%

divididos por os restantes distritos e 2,3% por entrevistados fora de Portugal (Grupo 21).
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Tabela 7 - Estatistica Descritiva - Localidade dos inquiridos

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

valid 1 12 2,6% | 3,4% 3,4%

2 1 2% | 3% 3,7%

3 8 1,8% | 2,3% 5,9%

K 3 7% | 8% 6,8%

5 2 4% | 6% 7,4%

6 3 7% | 8% 8,2%

7 2 4% | 6% 8,8%

8 6 1,3% | 1,7% 10,5%

9 16 3,5% | 4,5% 15,0%

10 4 9% | 1,1% 16,1%

11 56 | 12,4% | 15,9% 32,0%

12 1 2% | 3% | 32,3%

13 176 | 38,9% | 49,9% | 82,2%

14 15 3,3% | 4,2% 86,4%

15 6 1,3% | 1,7% 88,1%

16 2 4% | ,6% 88,7%

17 7 1,5% | 2,0% 90,7%

18 3 7% | 8% 91,5%

19 - 2,0% | 2,5% 94,1%

20 13 2,9% | 3,7% 97,7%

21 8| 1,8% | 2,3% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% |
Total 453 | 100.0% |

Fonte: Elaboracao Propria

Sobre as questdes do ambito da sustentabilidade a analise geral efetuada é que
na maioria dos inquiridos € notdéria a importancia dada a esta problematica cada vez
mais importante na sociedade. Sera analisado de seguida todas as perguntas. Primeira
analise sera o resultado detalhado por pergunta e seguidamente sera feita uma analise

cruzada dos resultados com as diferentes variantes.

O inquérito esta dividido em trés blocos de sustentabilidade sendo que o primeiro
€ relativo a temas sobre fornecimento de agua, energia e gas, o segundo sobre o menu
e residuos alimentares e o terceiro bloco sobre a redugéo desses residuos, os materiais
de construcdo dos restaurantes, produtos quimicos, formacédo dos colaboradores e

sustentabilidade social.

Todas as questdes elaboradas foram respondidas segundo o nivel de
importadncia que os participantes atribuiam a cada um dos seguintes itens que
perceciona, de uma forma geral, nos restaurantes que frequentam, usando a escala

Likert de 5 pontos, onde cada ponto equivale a:
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A primeira questdo foi colocada para entender se seria importante para os

inquiridos se “Questao 1.1 - O restaurante, em caso de fuga de agua, realiza a reparagao

de imediato”.

Analisando a tabela 8 foi apurado que 64,9% dos inquiridos que

corresponde a 229 individuos, concordaram totalmente com a afirmacéo, 19,3%

concordam e 1,4% da amostra discorda totalmente da afirmagéo.

Tabela 8 - Estatistica Descritiva - Questdo 1.1

Frequency @ Percent | Valid Percent

Cumulative Percent

Valid

Missing
Total

D B W N =

) 1,1% 1,4%

8 1,8% 2,3%
43 9,5% 12,2%
68 | 15,0% 19,3%
229 ' 50,6% 64,9%

100 | 22,1% |
453 | 100,0% |

Fonte: Elaboracéao propria

1,4%
3,7%
15,9%
35,1%
100,0%

A tabela numero 9 indica a perceg¢ao dos inquiridos sobre “A pressdo das

torneiras da cozinha, lavatérios e casas de banho é regulada e limitada para permitir

economia de agua”. Verifica-se que 60,3% concorda totalmente com a afirmagdo em

lado oposto foi registado 3,7% da amostra que nao concorda totalmente.

Tabela 9 - Estatistica descritiva Questao 1.2
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Frequency  Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 13 2,9% 3,7% 3,7%

2 16 | 3,5% 4,5% 8,2%

3 33 7,3% 9,3% 17,6%

B 78 | 17,2% 22,1% 39,7%

5 213 | 47,0% 60,3% 100,0%
Missing . 100 | 22,1%
Total 453 | 100,0%

Fonte: Elaboracéao propria
Relativamente a tabela numero 10 cuja questdo é “Torneiras instaladas nos

lavatorios das maos ou de cozinha possuem acionamento automatico”, constata-se que

55,5% concorda totalmente com a afirmacgao e 6,2% discorda totalmente.

Tabela 10 - Estatistica Descritiva - Questao 1.3

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 22 4,9% 6,2% 6,2%

2 26 5,7% 7,4% 13,6%

3 38 8,4% 10,8% 24,4%

- 71 | 15,7% 20,1% 44,5%

S 196 @ 43,3% 55,5% 100,0%
Missing . 100 | 22,1%
Totzl 453 | 100,0%

Fonte: Elaboracéao propria

De acordo com tabela 11 onde a afirmagéo colocada para valorizagao foi “O
restaurante ndo utiliza agua corrente para derreter gelo nas cubas ou descongelar
alimentos.”, confirma-se que 57,5% concorda totalmente com a afirmagao e 7,4%

discorda totalmente.
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Tabela 11 - Estatistica Descritiva - Questao 1.4

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 26 5,7% 7,4% 7,4%

2 11 2,4% 3,1% 10,5%

3 56 | 12,4% 15,9% 26,3%

B 57 | 12,6% 16,1% 42,5%

5 203 | 44,8% 57,5% 100,0%
Missing 100 | 22,1%
Total 453 1 100,0%

Fonte: Elaboragéao prépria

Também na tabela 12 onde a afirmagéo colocada foi “As maquinas de lavar loiga
funcionam apenas com a capacidade de carga total”’, também se nota que a maioria da

amostra (56,7%) concorda totalmente com a afirmacéao.

Tabela 12 - Estatistica Descritiva - Questao 1.5

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 27 6,0% 7,6% 7,6%

2 20 44% 5,7% 13,3%

3 52 | 11,5% 14,7% 28,0%

3 54 | 11,9% 15,3% 43,3%

5 200 ' 44,2% 56,7% 100,0%
Missing 100 | 22,1%
Total 453 | 100,0%

Fonte: Elaboracao propria

Também na tabela 13 onde se verificou a importancia dada a afirmacao relativa
a empresa ter um processo de avaliagdo e/ou fiscalizagdo do uso de energia para
redugdo de consumo energético, e também foi notério que 60,6% dos inquiridos

respondeu que concorda totalmente com a afirmacao.
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Tabela 13 - Estatistica Descritiva - Questao 1.6

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 11 2,4% 3,1% 3,1%

2 6 1,3% 1,7% 4,8%

3 52 | 11,5% | 14,7% 19,5%

4 70 | 15,5% \ 19,8% 39,4%

5 214 | 47,2% | 60,6% 100,0%
Missing 100 | 22,1% ]
Total 453 | 100,0% |

Fonte: Elaboragéao prépria

Também na tabela 14 onde a afirmagao colocada foi “As portas do refrigerador

e do congelador possuem alarmes sonoros para portas abertas ou processo de

encerramento automatico.” foi notério que 65,7% concorda totalmente com a informagao

e por lado oposto 5,7% esta totalmente em desacordo com essa informagao.

Tabela 14 - Estatistica Descritiva - Questao 1.7

Fonte: Elaboracéao propria

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 20 4,4% 5,7% 5,7%

2 17 | 3,8% 4,8% | 10,5%

3 22 | 4,9% 6,2% | 16,7%

N 62 | 13,7% 17,6% | 34,3%

5 232 | 51,2% 65,7% | 100,0%
Missing 100 | 22,1% |
Total 453 | 100,0% }

Relativamente a tabela 15 cuja questédo € “As temperaturas dos refrigeradores,

camaras frigorificas e congeladores sdo adequadas e possuem registo de seguimento”,

constata-se que 73,7% concorda totalmente com a afirmagéo e n&o foram aferidas

respostas que discordem totalmente.
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Tabela 15 - Estatistica Descritiva - Questao 1.8

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 2 - 9% 1,1% | 1,1%
3 24 5,3% 6,8% 7,9%
B 65 | 14,3% 18,4% 26,3%
5 260 = 57,4% 73,7% 100,0%
Missing . 100 | 22,1%
Total 453 |1 100,0%

Fonte: Elaboragéao prépria

De acordo com tabela 16, onde a afirmacao colocada para valorizagao foi “O
restaurante realiza e documenta a manutencao recomendada pelo fabricante para
dispositivos elétricos para garantir que todos os equipamentos estdo a funcionar
corretamente e mantém os niveis de eficiéncia energética.”, confirma-se que 67,4%

concorda totalmente com a afirmacao e apenas 0,8% discorda totalmente.

Tabela 16 - Estatistica descritiva Questio 1.9

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 3 7% | 8% | 8%

2 5| 1,1% | 1,4% | 2,3%

3 32| 7,1% | 9,1% | 11,3%

4 75 | 16,6% | 21,2% | 32,6%

5 238 | 52,5% | 67,4% | 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | |
Total 453 | 100,0% | |

Fonte: Elaboracéao propria

A tabela 17 indica a perceg¢do dos inquiridos sobre, “O restaurante possui
controlos de iluminagéo, como sensores e temporizadores, em areas de baixa ocupacao
(por exemplo, na area de distribuigdo) para que as luzes sejam desligadas
automaticamente quando a luz do dia é suficiente ou quando os espagos nao estado
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ocupados”. Verifica-se que 62,9% concorda totalmente com a afirmagao em lado oposto

foi registado 4,7% da amostra que nao concorda totalmente.

Tabela 17 - Estatistica descritiva Questdo 1.10

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 16 3,5% 4,5% 4,5%

2 13 2,9% 3,7% 8,2%

3 33 7,3% 9,3% 17,6%

< 69 | 15,2% 19,5% 37,1%

5 222 | 49,0% 62,9% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | |
Total 453 | 100,0% | '

Fonte: Elaboracéao propria

De acordo com tabela 18, onde a afirmagao colocada para valorizagao foi: “O
restaurante utiliza alguma forma de energia renovavel (edlica, solar ou fotovoltaica) na
area de produgao.”, nesta opgao ainda que tendo sido a opg¢do mais escolhida com
47,9% a resposta “concordo totalmente” foi das notas mais baixas a nivel de indicador
e por lado contrario foi obtido a informagdo que 14,4% discorda totalmente da

importancia da utilizagado de estas formas de energia renovavel.

Tabela 18 - Estatistica descritiva Questio 1.11

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 91 11,3% 14,4% 14,4%

2 31 6,8% 8,8% 23,2%

3 D 12,1% 15,6% 38,8%

= 47 10,4% 13,3% 52,1%

= 169 37,3% . 47,9% . 100,0%
Missing . 100 | 22,1% |
Total 453 | 100,0% |

Fonte: Elaboragéao prépria

Na tabela 19 onde a afirmagédo colocada foi: “O restaurante tem objetivos
documentados para reduzir o uso de gas natural”’, também se notou que a valorizag¢ao

maxima foi de 46,7% que concorda totalmente com a afirmagéo.
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Tabela 19 - Estatistica descritiva Questio 1.12

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 28 6,2% 7,9% 7,9%

2 18 4,0% 5,1% 13,0%

3 71 15,7% 20,1% 33,1%

= 71 15,7% 20,1% 53,3%

) 165 @ 36,4% 46,7% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | |
Total 453 | 100,0% | ’

Fonte: Elaboragéao prépria

Relativamente ao bloco 2 de perguntas sobre o menu foi também notoria a
importancia dada pelos inquiridos a nivel geral e que a resposta mais colocada em todas
as questdes foi que concordam totalmente com as afirmagbes abordadas.
Seguidamente foi feita andlise a cada pergunta deste bloco e na tabela 20 onde a
afirmacgao colocada foi: “O restaurante possui e utiliza as fichas técnicas para fazer a
preparagao dos produtos.” foi notério que 68,6% concorda totalmente com a informagéo
e por lado oposto apenas 0,3% com uma resposta que esta totalmente em desacordo

com essa afirmacgéo.

Tabela 20 - Estatistica descritiva Questdo 2.1

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
valid 1 1 2% | 3% | ,3%
2 5 1,1% 1,4% 1,7%
3 32 7,1% | 9,1% | 10,8%
- 73 | 16,1% 20,7% 31,4%
5 242 | 53,4% ‘ 68,6% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | '
Total 453 | 100,0% |

Fonte: Elaboracéao propria

De acordo com tabela 21 onde a afirmacdo colocada para valorizagao foi: “O
restaurante tem opcbes de porgbes menores separadamente ou menu infantil”,
confirma-se que 71,7% concorda totalmente com a afirmagao e apenas 1,1% discorda

totalmente.
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Tabela 21 - Estatistica descritiva Questdo 2.2

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

valid 1 4 9% | 1,1% 1,1%

2 4 9% | 1,1% 2,3%

3 27 6,0% | 7,6% 9,9%

4 65 | 14,3% | 18,4% 28,3%

5 253 | 55,8% 71,7% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% ‘ ‘
Total 453 | 100,0% | ‘

Fonte: Elaboracéao propria

Relativamente a tabela numero 22 cuja questao é “O restaurante oferece menu
a parte ou substituicdes para atender as restricdes alimentares, como preparagdes sem
gluten, produtos vegetarianos ou veganos ou produtos para satisfazer as necessidades
com restricbes religiosas.”, constata-se que 66,3% concorda totalmente com a
afirmacgao o que reforga a importancia das opgdes vegetarianas e produtos sem gluten

que estao a ser colocados em pratica na Burger King.

Tabela 22 - Estatistica descritiva Questio 2.3

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 11 2,4% | 3,1% | 3,1%

2 11 2,4% 3,1% | 6,2%

3 30 6,6% | 8,5% | 14,7%

B 67 | 14,8% 19,0% | 33,7%

5 234 | 51,7% | 66,3% | 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | '
Total 453 | 100,0% | '

Fonte: Elaboragéao prépria

Na tabela 23 onde a afirmacdo colocada foi: “O restaurante inclui produtos
sazonais no seu menu, alterando-o ao longo dos meses do ano”, também se notou que
a valorizagdo maxima foi de 57,8% que concorda totalmente com a afirmagao.
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Tabela 23 - Estatistica descritiva Questio 2.4

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 9| 2,0% 2,5% 2,5%

2 14 | 3,1% 4,0% | 6,5%

3 48 | 10,6% 13,6% | 20,1%

= 78 | 17,2% 22,1% | 42,2%

5 204 | 45,0% 57,8% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% |
Total 453 | 100,0% |

Fonte: Elaboragéao prépria

Na tabela 24 onde a afirmacéao colocada foi: “Os fornecedores de produtos de
origem animal possuem certificados que comprovam que os animais sao criados sem a
aplicagao de antibiéticos”, também se notou que a valorizagdo maxima foi de 64% que

concorda totalmente com a afirmagao.

Tabela 24 - Estatistica descritiva Questao 2.5

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 11 2,4% 3,1% 3,1%

2 6| 1,3% 1,7% 4,8%

3 952 | 11,5% 14,7% 19,5%

N 58 | 12,8% 16,4% 36,0%

5 226 = 49,9% 64,0% 100,0%
Missing . 100 | 22,1%
Total 453 1 100,0%

Fonte: Elaboracéo propria

Também na tabela 25 onde se verificou a importancia dada a afirmacéao, “O
restaurante s6 compra produtos de origem animal que possuam selo de certificagdo de
bem-estar animal.”, também foi notério que 62,6% dos inquiridos tem ja uma
sensibilidade para com este tema e respondeu que concorda totalmente com a

afirmacao.
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Tabela 25 - Estatistica descritiva Questio 2.6

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 6 1,3% 1,7% \ 1,7%

2 7 1,5% 2,0% ‘ 3,7%

3 52 | 11,5% 14,7% | 18,4%

4 67 | 14,8% 19,0% | 37,4%

S 221 | 48,8% 62,6% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% |
Total 453 | 100,0% |

Fonte: Elaboragéao prépria

Relativamente a tabela 26 cuja questao é “O restaurante avalia o desperdicio de
alimentos durante a confecédo”, constata-se que 69,7% concorda totalmente com a
afirmacdo e apenas 0,6% dos participantes no inquérito referem que discordam

totalmente.
Tabela 26 - Estatistica descritiva Questao 2.7
Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 1 2 4% ,6% ,6%
2 9| 2,0% | 2,5% | 3,1%
3 33| 7,3% | 9,3% | 12,5%
4 63 | 13,9% | 17,8% | 30,3%
5 246 | 54,3% | 69,7% | 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | I
Total 453 | 100,0% | |

Fonte: Elaboracéo propria

Na tabela 27 onde a afirmagao colocada foi: “O restaurante da formacao aos
seus colaboradores para evitar o desperdicio alimentar em todas as etapas da producgao
das refei¢des, desde a recegao dos alimentos até a distribuigdo”, também se notou que
a valorizagdo maxima foi de 73,9% que concorda totalmente com a afirmagao.
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Tabela 27 - Estatistica descritiva Questio 2.8

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

valid 1 7 1,5% 2,0% 2,0%

2 6 1,3% 1,7% | 3,7%

3 20 | 4,4% 5,7% | 9,3%

B 59 | 13,0% 16,7% | 26,1%

5 261 | 57,6% 73,9% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% |
Total 453 | 100,0% |

Fonte: Elaboragéao prépria

Na tabela 28 onde a afirmagéao colocada foi: “O restaurante realiza sistemas de

encomendas inteligentes, seguimento ao produto armazenado e correta rotagdo e/ou

outras estratégias de gestdo de armazenamento para evitar o desperdicio alimentar”,

também se notou que a valorizagdo maxima foi de 68,3% que concorda totalmente com

a afirmacao.
Tabela 28 - Estatistica descritiva Questao 2.9
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
valid 1 4 9% | 1,1% 1,1%
2 9| 2,0% | 2,5% | 3,7%
3 25 | 5,5% | 7.1% | 10,8%
4 74 | 16,3% | 21,0% | 31,7%
5 241 | 53,2% | 68,3% | 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | \
Toml 453 | 100,0% | |

Fonte: Elaboracéao propria

Também na tabela 29 onde se verificou a importancia dada a afirmagéo, “O

restaurante tem objetivos de redugéo/controle do desperdicio de alimentos”, foi notério
que 70,5% dos inquiridos tem ja uma sensibilidade para com este tema e respondeu

que concorda totalmente com a afirmacéo.
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Tabela 29 - Estatistica descritiva Questdo 2.10

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 1 - ,9% 1,1% 1,1%
2 8 1,8% 2,3% 3,4%
3 14 < W f 4,0% 7,4%
< 78 | 17,2% 22,1% 29,5%
5 249 | 55,0% 70,5% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | |
Total 453 | 100,0% |

Fonte: Elaboragéao prépria

Relativamente a tabela 30 cuja questao é “O restaurante recicla 6leo de cozinha
elou transfere o mesmo para empresas de reciclagem”, constata-se que 77,1%
concorda totalmente com a afirmagéo e apenas 0,8% dos participantes no inquérito

referem que discordam totalmente.

Tabela 30 - Estatistica descritiva Questio 2.11

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 3 7% | 8% 8%

2 7 1,5% 2,0% 2,8%

3 25 | 5,5% | 7,1% 9,9%

B 46 | 10,2% 13,0% 22,9%

5 272 | 60,0% | 77,1% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | |
Total 453 | 100,0% | ’

Fonte: Elaboragéao prépria

Na mudanga para o Capitulo Il no inquérito, onde foram abordadas tematicas
de redugdo de residuos, produtos quimicos, formagao de colaboradores e acgdes de
solidariedade também foi notério que a grande parte dos inquiridos de uma maneira
geral concorda totalmente com as afirmagdes. Analisando as questdes individualmente
e de acordo com tabela 31 onde a afirmagido colocada para valorizagdo foi: “O
restaurante separa materiais reciclaveis, ou seja, faz separagao de residuos”, a opgao
mais escolhida com 70,3% foi a resposta “concordo totalmente”.
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Tabela 31 - Estatistica descritiva Questdo 3.1

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 7 1,5% 2,0% 2,0%

2 9| 2,0% | 2,5% 4,5%

3 29 | 6,4% | 8,2% 12,7%

B 60 | 13,2% | 17,0% 29,7%

5 248 | 54,7% 70,3% 100,0%
Missing 100 | 22,1% |
Total 453 | 100,0% |

Fonte: Elaboragao prépria

Na tabela 32 onde a afirmagéao colocada foi “O restaurante limita as embalagens

e encomenda produtos a granel para evitar a produgéo de residuos”, também se notou

gue a valorizagdo maxima foi de 56,1% que concorda totalmente com a afirmacgao.

Tabela 32 - Estatistica descritiva Questdo 3.2

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 8 1,8% 2,3% 2,3%

2 24 5,3% 6,8% 9,1%

3 59 @ 13,0% 16,7% 25,8%

B 64 | 14,1% 18,1% 43,9%

5 198 | 43,7% 56,1% 100,0%
Missing 100 | 22,1%
Total 453 1 100,0%

Fonte: Elaboragéao prépria

Relativamente a tabela 33 cuja questao &, “O restaurante ndo utiliza descartaveis

e/ou adota estratégias para minimizar ao maximo o uso desses materiais, com objetivos

documentados”, constata-se que 52,4% concorda totalmente com a afirmagéao e 5,7%

dos participantes no inquérito referem que discordam totalmente.
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Tabela 33 - Estatistica descritiva Questio 3.3

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 20 | 4,4% | 5,7% | 5,7%

2 23 | 5,1% | 6,5% | 12,2%

3 51| 11,3% | 14,4% | 26,6%

B 74 | 16,3% | 21,0% | 47,6%

5 185 = 40,8% | 52,4% | 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | |
Total 453 | 100,0% | }

Fonte: Elaboragéao prépria

De acordo com a tabela 34, onde se verificou a importancia dada a afirmacéao,
“O restaurante adota estratégias para reduzir o uso de plastico na distribuicdo de
refeicdes”, foi notdrio que 68,3% dos inquiridos tem ja uma sensibilidade para com este

tema e respondeu que concorda totalmente com a afirmacao.

Tabela 34 - Estatistica descritiva Questao 3.4

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

valid 1 1 2% 3% | 3%

2 9| 2,0% 2,5% | 2,8%

3 33| 7,3% | 9,3% | 12,2%

E 69 | 15,2% | 19,5% | 31,7%

5 241 | 53,2% 68,3% | 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | |
Total 453 | 100,0% | |

Fonte: Elaboracéao propria

Relativamente a tabela 35 cuja questédo é: “O restaurante adota medidas para
estimular os seus clientes a reduzir o desperdicio (por exemplo: manutengéo de copos,
redugdo de embalagens descartaveis e eliminando plasticos ou palhinhas)”, constata-
se que 64,9% concorda totalmente com a afirmagao e apenas 1,4% dos participantes

no inquérito referem que discordam totalmente.
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Tabela 35 - Estatistica descritiva Questio 3.5

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

valid 1 5 1,1% 1,4% | 1,4%

2 11 | 2,4% | 3,1% | 4,5%

3 34 | 7,5% | 9,6% | 14,2%

: 74 | 16,3% | 21,0% | 35,1%

5 229 | 50,6% 64,9% | 100,0%
Missing . 100 | 22,1% . ‘
“Total 453 | 100,0% | ’

Fonte: Elaboragéao prépria

Na tabela 36 onde a afirmacgdo colocada foi: “As toalhas de mesa (se houver)
e/ou uniformes dos funcionarios séo feitos de materiais organicos ou ambientalmente
sustentaveis”, nota-se que a valorizagdo maxima foi de 47% que concorda totalmente

com a afirmagdo, mas obteve-se 22,9% que nem concorda nem discorda com a

afirmacéo.
Tabela 36 - Estatistica descritiva Questao 3.6
Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 1 25 5,5% 7.1% 7.1%
2 20 | 4,4% | 5,7% 12,7%
3 81 | 17,9% | 22,9% 35,7%
- 61 13,5% | 17,3% 53,0%
5 166 | 36,6% 47,0% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% ‘ .
Total 453 | 100,0% | '

Fonte: Elaboragéao prépria

Relativamente a tabela 37 cuja questdo €& “O restaurante utiliza baterias
recarregaveis para dispositivos e equipamentos alimentados por bateria, incluindo
lanternas, aspiradores portateis, e outros”, constata-se que apenas 47% concorda
totalmente com a afirmagédo, 19,3% nem concorda nem discorda e 6,8% dos

participantes no inquérito referem que discordam totalmente.
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Tabela 37 - Estatistica descritiva Questao 3.7

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

valid 1 24 | 5,3% 6,8% 6,8%

2 21 4,6% | 5,9% | 12,7%

3 68 | 15,0% | 19,3% | 32,0%

4 74 | 16,3% | 21,0% | 53,0%

5 166 | 36,6% 47,0% | 100,0%
Missing . 100 | 22,1% ]
Total 453 | 100,0% | j

Fonte: Elaboragéao prépria

Na tabela 38 onde a afirmacdo colocada foi: “O restaurante utiliza apenas
produtos de limpeza ecolégicos”, demonstra que a valorizagdo maxima foi de 41,4% que
concorda totalmente com a afirmagéo e 24,4% respondeu que nem concorda, nem

discorda com a afirmacao.

Tabela 38 - Estatistica descritiva Questio 3.8

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

valid 1 28 | 6,2% 7,9% 7,9%

2 25 | 5,5% | 7.1% | 15,0%

3 86 | 19,0% | 24,4% | 39,4%

B 68 | 15,0% | 19,3% | 58,6%

5 146 | 32,2% | 41,4% | 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | I
Total 453 | 100,0% | |

Fonte: Elaboragéao prépria

Relativamente a tabela 39 cuja questao é: “O restaurante utiliza concentrados de
limpeza e sistemas de controlo da diluigdo e/ou formagdo e seguimento de
colaboradores para a diluicdo adequada para minimizar o uso de produtos quimicos.”,
constata-se que apenas 65,7% concorda totalmente com a afirmagéo, 11,3% nem
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concorda nem discorda e apenas 2% dos participantes no inquérito referem que

discordam totalmente.

Tabela 39 - Estatistica descritiva Questio 3.9

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 1 7 1,5% 2,0% 2,0%
2 B 2,0% | 2,5% 4,5%
3 40 8,8% 11,3% 15,9%
B 65 14,3% | 18,4% 34,3%
5 232 | 51,2% | 65,7% 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | '
Total 453 1 100,0% |

Fonte: Elaboragéao prépria

Na tabela 40 onde a afirmagado colocada foi: “A equipe ja recebeu formagao
ambiental (eficiéncia energética e eficiéncia hidrica).”, nota-se que a valorizagéo
maxima foi de 45,9% que concorda totalmente com a afirmagéo, mas registou-se 21,2%

que nem concorda e nem discorda.

Tabela 40 - Estatistica descritiva Questdo 3.10

Frequency @ Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 34 7,5% | 9,6% | 9,6%

2 18 | 4,0% | 51% | 14,7%

3 75 | 16,6% | 21,2% | 36,0%

4 64 14,1% | 18,1% | 54,1%

5 162 = 35,8% | 45,9% | 100,0%
Missing . 100 | 22,1% | \
Total 453 | 100,0% | |

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente a tabela 41 cuja questao é: “O restaurante possui uma estratégia
de doagdes ou apoio a sua comunidade”, constata-se que 51,8% concorda totalmente
com a afirmacgédo, 13,9% nem concorda nem discorda e 7,9% dos participantes no

inquérito referem que discordam totalmente.
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Tabela 41 - Estatistica descritiva Questio 3.11

Fonte: Elaboragéao prépria

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

valid 1 28 6,2% | 7,9% 7,9%

2 21 | 4,6% | 5,9% | 13,9%

3 49 | 10,8% | 13,9% | 27,8%

S 72 | 15,9% | 20,4% | 48,2%

5 183 | 40,4% 51,8% 100,0%
Missing 100 | 22,1% ' \
Total 453 | 100,0% | ]

Na tabela 42 onde a afirmagéo colocada foi: “O restaurante faz doagbes para

bancos de alimentos ou instituicbes de caridade para evitar o desperdicio de alimentos

de produtos préprios para consumo”, a valorizagdo maxima foi de 58,4% que concorda

totalmente com a afirmagao, validando uma atitude solidaria, mas registou-se 10,8%

gue nem concorda e nem discorda com a afirmagao e 10,2% que discorda.

Tabela 42 - Estatistica descritiva Questao 3.12

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid 1 36 7,9% 10,2% 10,2%

2 23 5,1% 6,5% | 16,7%

3 38 8,4% 10,8% | 27,5%

= S0 11,0% 14,2% \ 41,6%

S 206 . 45,5% ‘ 58,4% 100,0%
Missing 100 | 22,1% I
Total 453 | 100,0% | j

Fonte: Elaboracéao propria

Na tabela 43, onde a afirmagao colocada foi: “O restaurante possui uma politica

com o fornecedor ou especificagdo de compra que favorece a aquisigdo de produtos

locais para alimentos como laticinios, carnes, frutas e legumes”, verifica-se que a

valorizagao maxima foi de 55,8% que concorda totalmente com a afirmagéo, no entanto
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obteve-se 15,9% que nem concorda nem discorda. Isto reforga a importancia dada pelos

consumidores ao apoio a fornecedores locais para desenvolvimento sustentavel da

comunidade.
Tabela 43 - Estatistica descritiva Questao 3.13
Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Vvalid 1 29 6,4% 8,2% 8,2%
2 14 3,1% 4,0% 12,2%
3 56 12,4% 15,9% 28,0%
= >7 12,6% 16,1% 44, 2%
=3 197 43,5% 55,8% 100,0%
Missing . 100 | 22,1%
Totzl 453 | 100,0%

Fonte: Elaboragao prépria

Fazendo uma analise cruzada entre a questdo da importancia da formacao as

equipas sobre sustentabilidade com o género dos entrevistados, foi possivel perceber

que 75,3% da amostra entrevista do género feminino assume a afirmagdo como

totalmente de acordo e relativamente ao género masculino a percentagem reduz para

71,6%, conforme se verifica na analise da tabela 44. E notéria a importancia dada pelos

clientes a saber que a equipa tem formagao para esta tematica.

Tabela 44 - Género X Questao 2.8

Plgenero < P28

Fonte: Elaboracao prépria

P28
1 2 3 4 = Tot=al
Plgenero 1 Count 4 3 10 37 165 219
Row % 1,8% 1,4% 4,6% 16,9% 75,3% 100,0%
Column % 57.1% 50,0% 50,0% 62,7% 63,2% 62,0%
Total % 1,1% 8% 2,8% 10,5% 46,7 % 62,0%
2 Count 3 3 10 22 96 134
Row % 2,2% 2,2% 7,5% 16,4% 71,6% 100,0%
Column % 42,9% 50,0% 50,0% 37,3% 36,8% 38,0%
Total % 8% 8% | 2,8% 6,2% 27,2% 38,0%
Tot=l Count o 6 20 59 261 353
Row % 2,0% 1,7% 5,7% 16,7% 73,9% 100,0%
Column % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Total % 2,0% 1,7% S5,7% 16,7% 73,9% 100,0%
Chi-Square Tests
Value | df | Asymptotic Sig. (2-tziled)
Pearson Chi-Square 1,84 4 766
Likelihood Ratio 1,79 4 774
Linear-by-Linear Association 1,09 2 | ,296
N of valid Cases 353

Fazendo também uma analise cruzada do género dos inquirido com a questéo

relativamente ao menu se oferece produtos para satisfazer alguma restrigdo alimentar,

como preparagdes sem gluten, produtos vegetarianos ou veganos ou produtos para
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satisfazer as necessidades com restrigbes religiosas, foi possivel perceber que também
0 género feminino da maior importancia a este tema com 67,6% contra 64,2% e em lado
oposto foi possivel aferir que 2,3% do género feminino que discorda totalmente e 4,5%
dos inquiridos do género masculino, confirmados com os resultados obtidos na tabela
45. Este € um dos temas fulcrais no programa de sustentabilidade pela variedade e
importancia a gama vegetariana que a Burger King pretende dar assim como o

programa de produtos sem gluten.

Tabela 45 - Género X Questao 2.3

P1genero x P23
' P23
1 2 3 B 5 Total
Plgenero 1 Count g ) 14 46 148 219

Row % 23% | 27% | 64% | 21,0% | 67,6% |100,0%
Column % | 45,5% | 545% | 46,7% | 68,7% | 63.2% | 62,0%
Tobl% | 14% | 1,7% | 4,0% | 13,0% | 41,9% | 62,0%
2 Count : 5| 16| 2| 8| 134
Row% | 45% | 37%  11,9% | 157% | 64,2% |100,0%
Column % | 54,5% | 455% | 53,23% | 31,3% | 36,8% | 38,0%
Tobl% | 1,7% | 14% | 4,5% | 59% | 244% | 38,0%
Tota Count 11 | 30| 6| 24| 353
Row % 31% | 31% 85% | 19,0% | 66,3% |100,0%
Column % | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%
Towl% | 31% | 31% 85%| 19,0% | 66:3% |100,0%

Chi-Square Tests
Value | df | Asymptotic Sig. (2-tiled)
Pearson Chi-Square 595 | 4 ,203
Likelihood Ratio 583 | 4 212
Linear-by-Linear Association | 2,61 | 1 ,106
N of Valid Cases 353

Fonte: Elaboracao prépria

Foi também importante perceber o resultado fazendo uma analise cruzada com a
questao relativa aos inquiridos terem ou nao terem filhos cruzando com a questao de

opgdes de menus reduzidos ou menu infantil. Nesta anadlise foi identificado que

59



-
inaghs

TITUTO SUPERIOR DE ADMINIST

relativamente a opgéo “concordo totalmente” a diferenga foi reduzida com 72,8% para

qguem tem filhos e 70,1% para quem nao tem filhos, dados obtidos na tabela 46.

Tabela 46 - Filhos X Questio 2.2

P4filhos x P22
P22
1 2 3 4 5 Total
Pfilhos 1 Count 4 3 15 6, 15| 23

Row% | 1,9% | 1,4% | 7,0% | 169% | 72,8% |100,0%
Column % [100,0% | 75,0% | 55,6% | 56,3% | 61,8% | 60,9%
Tbl% | 1% 9% 43%| 103% | 443% | 609%
2 Count 0 1| 12| 8| 9%| 137
Row % 0% | 7% | 8,8% | 204% | 70,1% |100,0%
Coumn% | 0% | 25,0% | 44,4% | 43,8% | 38,2% | 39,1%
To% | 0% | % | 3% | 80% | 274% | B1%
Twl  Count s 4 | e b1 330
Row®% | 1,1% | 1,1% | 7.7% | 18,3% | 71,7% |100,0%
Column % | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0%
Tel% | 1,1%| 1,1% | 7,7% | 183% | 71,7% |100,0%

Chi-Square Tests
Value | df | Asymptotic Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-Square 388 | 4 422
Likelihood Ratio 529 | 4 259
Linear-by-Linear Association | ,09 | 1 762
N of Valid Cases 350

Fonte: Elaboragao prépria

Fez-se uma analise cruzada entre a idade dos entrevistados com a questdo 3.4
que é relativa a estratégia definida nos restaurantes para reduzir o uso de plastico na
distribuicao de refeicdes. Nesta analise foi identificado que a faixa etaria de menores de

18 anos teve 100% a referir que concorda totalmente, mas sem peso estatistico porque
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apenas foi possivel um inquirido com idade inferior a 18 anos, o que ndo € uma amostra
significativa para incluir no resultado. Entre os 26 e 40 anos € a faixa etaria com maior
peso de resposta de “Concordo Totalmente” com 70,1%. Acima dos 60 anos a
pontuagéo baixa para os 55,6% nesta avaliagdo, dados que se podem verificar na tabela
47.

Tabela 47 - Idade X Questdo 3.4
P2idade % P34

P34
1 2 | 3 4 5 Total
P2idade 18 Count 0 0 0 0 1 1
Row % ,0% 0% 0% ,0% | 100,0% |100,0%
Column % ,0% 0% ,0% ,0% 4% 3%
Total % ,0% ,0% ,0% ,0% 3% 3%
22 Count 0 - > 12 35 56
Row % ,0% 7,1% 8,9% 21,4% 62,5% | 100,0%
Column % 0% 44 4% 15,2% 17,4% 14,5% 15,9%
Total % ,0% 1,1% | 1,4% 3,4% 9,9% 15,9% |
32 Count 1 S 13 30 115 164
Row % 6% 3,0% 7,9% 18,3% 70,1% | 100,0%
Column % | 100,0% 55,6% 39,4% 43,5% 47,7% 46,5%
Total % 3% 1,4% 3,7% 8,5% 32,6% 46,5%
S50 Count 0 0 14 24 85 123
Row % ,0% ,0% 11,4% 19,5% 69,1% | 100,0%
Column % 0% ,0% 42,4% 34,8% 35,3% 34,8%
Total % 0% ,0% 4,0% 6,8% 24,1% 34,8%
60 Count 0 0| 1 3 5 9
Row % 0% 0% 11,1% 33,3% 55,6% | 100,0%
Column % ,0% ,0% 3,0% 4,3% 2,1% 2,5%
Total % ,0% ,0% 3% 8% 1,4% 2,5%
Total Count 3 9 33 69 241 353
Row % 3% 2,5% 9,3% 19,5% 68,3% | 100,0%
Column % | 100,0% | 100,0% @ 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Total % 3% 2,5% | 9,.3% 19,5% 68,3% | 100,0% |
Chi-Square Tests
Value | df | Asymptotic Sig. (2-tziled)
Pearson Chi-Square 12,40 | 16 ,716
Likelihood Ratio 14,75 | 16 943
Linear-by-Linear Association .89 1 ,346
N of Valid Cases 353

Fonte: Elaboracéao propria

4.7 Andlise e discussao dos resultados obtidos dos inquéritos

Seguidamente serao apresentados os resultados obtidos através da metodologia

utilizada de investigagdo. Quanto aos dados qualitativos, sera feita a exploragao dos
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dados recolhidos através de inquéritos, relacionando-o, sempre que possivel, com a

revisdo de literatura.

Lindeman & Vaananen (2000) sugerem que a maioria dos veganos e
vegetarianos, em especial as faixas etarias mais jovens, conseguem ser rapidamente
alcancados de maneira eficaz através da Internet, mais concretamente através das
redes sociais. Assim, o questionario online foi partilhado através de diversas redes
sociais tais como Facebook, Linkedin, Instagram, etc. Os dados quantitativos foram
recolhidos desde o dia 23 de maio de 2022 até ao dia 25 de junho do mesmo ano, tendo

sido obtido um total de 353 respostas.

4.8 Analise Externa

Em relagdo a analise externa neste projeto, foi elaborada a analise PESTAL

neste caso dindmica, a analise de mercado e, por fim, a andlise de concorrentes.

4.8.1 Analise PESTAL Dinamica

A tabela 48 descreve a andlise PESTAL Dinamica efetuada no dmbito deste
trabalho de projeto. Esta analise € uma ferramenta utilizada e para analisar as diversas

componentes externas a empresa. A sigla PESTAL refere-se a

. Politico — onde deve ser analisado o ambiente relativamente as leis e
regulamentos existentes, que devem ser avaliados e compreendidos para sua
atuagdo no mercado;

. Econdmico — relacionado com a situagdo econdmica do mercado com a
sua média de poder de compra;

. Social — neste segmento, deve ser considerada a cultura, costumes e
atitudes da populacgao;

. Tecnoldgico — para entender as ferramentas e servigos externos das
condicbes da empresa para serem utilizados;

. Ambiental - onde se considera a sustentabilidade da empresa em fungao
das alteragdes que pode provocar no ambiente;

e Legal — referente as normas legislativas do pais ou da regido onde a empresa

atua.
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Tabela 48 - Analise PESTAL Dinamica

Governo cria Programa Apoiar
com 1,1 mil milhdes de euros para as
empresas (Governo, 2020)

v/

Politico

O apoio do estado é um incentivo para
a continuagao da atividade das empresas.

Crise politica
instabilidade em Portugal
2021).

provoca
(Varzim,

X

o] impacto negativo destes
acontecimentos politicos, tornam o ambiente
das empresas instavel.

Tensao politica entre a Ucrania
e Russia (SIC Noticias, 2022).

X

Este problema estda a afetar

gravemente varios paises.

Governo langa programa de
apoio a edificios mais sustentaveis
(Portuguesa, 2021).

v/

Este programa é destinado a empresas
que investem em edificios de construgao,
sendo uma mais-valia para a criagdo de novas
lojas da Burger King.

Taxa de inflagdo acelera 4,2%
(Pordata, 2021).

Econémico

IMPACTO

X

O aumento da taxa inflagdo contribui
para o aumento dos pregos, afetando o negdcio
da marca.

Quase metade das empresas de
restauragdo com grandes quebras
(Relvas, 2022).

O setor da restauragdo foi um dos
setores mais afetados pela pandemia,
contribuindo para o encerramento de varios
estabelecimentos.

Economia portuguesa vai
abrandar devido a guerra entre Ucrania
e Russia (Varzim, 2022).

Este problema coloca em causa a
rentabilidade das empresas.

Preco dos combustiveis
aumentou mais de 11% (Lusa, 2022).

X
X
X

Ira afetar o negdcio, uma vez que a
prépria marca disponibiliza distribuidores
“Home Delivery’.

Portugueses passam
aproximadamente 10h por dia ligados a
internet (Pequenino, 2021).

IMPACTO

Social

E positivo para a marca, pois esta
aposta na publicidade e comunicagao digital e
ainda é possivel realizar pedidos online.

55% dos utilizadores das redes
sociais optam por seguir marcas
(Marketeer, 2021a).

v/
v/

Serve como um incentivo para a Burger
King investir cada vez mais na sua presenga
online.
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40% dos portugueses fazem
compras através de meios digitais
(Dinheiro Vivo, 2022).

Como os consumidores estéo cada vez
mais no mundo digital, surge uma oportunidade
para a marca melhorar a experiéncia dos
mesmos nos pedidos online.

Mais de 55,2% dos portugueses
sdo consumidores de “Fast-Food”
(Marketeer, 2019).

Sendo este um aspeto negativo para a
saude, no caso da marca é torna-se um fator
positivo para o crescimento das vendas.

Restaurantes apostam cada vez
mais em comidas vegetarianas
(Associacao Vegetariana Portuguesa,
2020).

Este ponto é a favor da marca, uma vez
que cada vez mais aposta em novos produtos
vegetais, sendo um incentivo de continuidade.

Cada vez mais sédo os
portugueses preocupados com a
sustentabilidade (Imagem de Marca,
2019).

Como os portugueses estao cada vez
mais preocupados com a sustentabilidade,
consequentemente irdo valorizar empresas que
centram a sua atividade neste problema.

Consumidores preferem gastar
mais dinheiro com produtos saudaveis
(Consumo, 2021).

XIS IS K]1X

Tendo em conta que a Burger King é
um restaurante de “Fast-Food”, este fator torna-
se uma ameaca.

FATORES

IMPACTO

Grande numero de empresas

Tecnolégico

RESPOSTAS

A tecnologia torna as empresas mais

aumentaram o investimento em v’ inovadoras
tecnologias (Relvas, 2022) '
Esta tendéncia inovadora torna-se
Restaurantes  apostam em V

novas tecnologias a base de robés.

numa oportunidade que realgara a vantagem
competitiva da marca.

Vendas online cresceram 80%
no ultimo ano (Peralta, 2021).

Através das mesmas, ¢é possivel
conquistar novos clientes e novos mercados,
sendo um fator crucial para o progresso das
vendas, tanto no website, como na APP da
Burger King.

O investimento na tecnologia é
cada vez mais utilizado para tornar as
empresas mais sustentaveis (Publico,
2022).

v/

Este aspeto é bastante positivo, uma
vez que a tecnologia esta a evoluir cada vez
mais e pode ser uma mais-valia para este tema
tao sensivel aos consumidores.

Ambiental

FATORES

FATORES

Sustentabilidade é uma das
grandes preocupagdes das empresas
(Machado, 2018).

As empresas procuram realizar agbes
com base na sustentabilidade, visto que se
tornou uma tendéncia de futuro.

Restaurantes do
ambiente sdo tendéncia

(Otter, 2020).

amigos

oo
V'
Vv

Torna-se uma oportunidade para a
Burger King, uma vez que é uma marca que
aposta progressivamente em novas praticas
sustentaveis.
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Legal
FATORES IMPACTO RESPOSTAS

Restaurantes  proibidos de A marca ja deu seguimento esta
utensilios em plasticos (Fernandes, | ¢ 4 medida, substituido os talheres e copos de
2021).2 plastico, entre outros produtos da marca.

O Regulamento Geral da ~Est’e aspet’o afeta. .a Burger King, visto

~ . que nao é possivel utilizar os dados dos
Protecdo de Dados deve ser cumprido . . )

. clientes, sem o seu consentimento, para fins
pelas empresas (Wattanajantra, 2018). o
estatisticos.

Fonte: Elaboragéao prépria

4.8.2 Analise de mercado
4.8.2.1 Sustentabilidade nas empresas

A sustentabilidade é um grande desafio para as empresas, visto que oferece
inumeras oportunidades as mesmas. Através desta estratégia, surgem oportunidades
para novas tecnologias, produtos e servigos, bem como novos modelos de negécios.
Na mesma linha de pensamento, as empresas mais sustentaveis destacam-se no
mercado em que se inserem, impulsionando tanto o crescimento, como a lucratividade
a longo prazo (Euromonitor Passport, 2016a). Este tema cada vez mais é a chave do
negocio de algumas empresas, devido as restricbes dos recursos, as alteragbes
climaticas e o aumento da preocupagao ambiental por parte dos clientes. Desta forma,
muitas empresas que apresentam uma boa posigdo no mercado, estdo a apostar
bastante na sustentabilidade, usando a mesma como uma estratégia de negdcio
(Euromonitor Passport, 2016a). A criagdo de um plano sustentavel para as empresas é
um processo exigente, uma vez que exige uma analise detalhada aos possiveis riscos,
definam metas que pretendem atingir relacionadas com este tema e gerir toda a cadeia
de valor. Além disso, requer alguns desafios e os custos podem ser elevados, porém
acabam por compensar com a criagao de valor da empresa, contribuindo para o sucesso

e crescimento da mesma (Euromonitor Passport, 2016a).
4.8.2.2 Praticas sustentaveis no setor da restauracao

Os clientes cada vez mais estdo conscientes do impacto do meio ambiente,
sendo que 83% afirmam que desejam que os restaurantes implementem praticas

sustentaveis e até dois ter¢os dos consumidores dispostos a pagar mais por produtos

2 Art.2 320 da Lei n.2 75-B/2020 de 31 de dezembro e do Art.2 42 da Portaria n.2 331-E/2021 de
31 de dezembro
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ecoldgicos (Otter, 2020). Desta forma, existem varias praticas sustentaveis que podem
ser adotadas pelos restaurantes. A utilizagdo de recursos eficientemente e de forma
responsavel, ajuda as empresas a reduzir custos, melhorar a cadeia de valor e aumentar
os lucros. Esta estratégia de sustentabilidade contribui para a inovagéo das empresas,
devido a necessidade de novas tecnologias de produg&do. Quando as empresas na sua
produgdo optam por utilizar menos energia e/ou agua, estdo a ter uma boa iniciativa,
uma vez que simultaneamente diminuem a sua emissdo de agua e carbono para a
atmosfera (Euromonitor Passport, 2016b). A reciclagem auxilia as empresas na
transformacao eficaz dos seus residuos em recursos, sendo que esta pratica é cada vez
mais adotada pelas mesmas (Euromonitor Passport, 2016b). Outra estratégia
sustentavel é a selecdo de fornecedores, tendo em conta os principios sustentaveis. Os
fornecedores que nao incluem as diretrizes ambientais na sua atividade, tornam-se um
risco para as empresas. Desta forma, estas devem incorporar os fornecedores na
construcao e implementacdo do seu plano de sustentabilidade, com o intuito de se
beneficiarem e se diferenciarem no mercado (Euromonitor Passport, 2016b). Em
relacdo as questdes éticas, além do tema sustentabilidade outro grande tema que
engloba também estas praticas € a responsabilidade social. Esta estratégia também &
bastante praticada pelas empresas, uma vez que inclui dimensdes sociais, econémicas
e estratégicas, além da dimensdo ambiental. Desta forma, aborda o tratamento dos
trabalhadores, os pagamentos justos aos mesmos, as condi¢des de trabalho, a
qualidade dos seus produtos, entre outros fatores afetam a competitividade e a
sustentabilidade das empresas (Euromonitor Passport, 2016b). A luta contra o
desperdicio alimentar € um desafio, devido a grande oferta e procura de produtos
pereciveis, devendo as cadeias alimentares contribuirem para a diminuicdo desse
problema (Euromonitor Passport, 2016b). Uma pratica bastante valorizada pelos
consumidores, sdo os produtos a base de plantas, devido a preocupagdo com o bem-
estar dos animais, sendo por isso mesmo uma estratégia cada vez mais adotada pelas

empresas (Euromonitor Passport, 2016b).
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4.8.2.3 Tendéncias sustentaveis no setor da restauracao

No que diz respeito as tendéncias sustentaveis, neste setor existem varias
estratégias que podem ser adotadas pelos restaurantes, de modo estes tornarem-se
mais amigos do ambiente (Otter, 2020).

Grafico 2 - Previsdo de Investimentos sustentaveis em alimentos e Bebidas

Planned Sustainability Investments in Food
and Beverages 2019-2024

Development of sustainable

recyating [N <o s
Sustainable sourcing _ 57.6%
Green technology _ 44.0%
Clean technology _ 44.0%
Forest and biodiversity protection _ 40.7%
pollution |G 373

0% 50% 100%

Fonte: (Otter,2020) -

Ao interpretar o grafico 2, denota-se um grande investimento na sustentabilidade
da restauracao, entre 2019 e 2024, mais precisamente no langamento de produtos
sustentaveis 72,9%, na reciclagem 69,5%, no desperdicio alimentar também com
69,5%, no investimento em energia 59,2% e no fornecimento sustentavel com 57,6%
(Euromonitor Passport, 2020).

4.8.2.4 Previsdes
A nivel de previsdes, prevé-se que como os consumidores estdo cada vez mais

conscientes dos impactos ambientais, as empresas de restauragao ndo poderao ignorar

as boas praticas de sustentabilidade (Euromonitor Passport, 2016b).

Além disso, com o crescimento da importancia da sustentabilidade, surgirdo
cada vez mais oportunidades as empresas, a nivel de modelos de negdcio, tornando-
as cada vez mais competitivas no mercado (Euromonitor Passport, 2016b).
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4.8.3 Analise concorrencial

Na analise a concorréncia, serdo analisados o McDonalds, o KFC e o H3.

4831 McDonald’'s

O McDonald’s inaugurou-se em Portugal em 1991, sendo que pretende ser
conhecido como um novo conceito de restauracdo a nivel de conveniéncia, de
acessibilidade, informal e familiar. Este pretende garantir que tanto o seu espago, como
os seus produtos inovadores, vao de encontro as preferéncias dos consumidores
(McDonald’s, 2022c).

Marketing Mix McDonald’s
e Produto

Em relagdo aos produtos, esta empresa disponibiliza sanduiches de
frango, de carne, de peixe e vegetarianas, saladas, acompanhamentos como “nuggets”
de frango e batatas fritas, “Happy Meal’ dedicado as criangas, molhos, bebidas, cafés,
sobremesas e os produtos de pequeno-almogo e lanche tais como croissants, tostas

mistas e panquecas(McDonald’s, 2022f).
e Preco

O McDonald’s pratica pregos acessiveis, de modo a garantir uma refeigdo

completa, saborosa e de qualidade aos seus consumidores (McDonald’s, 2021).

e Comunicagao
De seguida sera analisada a comunicagdo do Mcdonald’s, tendo em

conta as suas redes sociais, a APP e o website.

> Redes Sociais
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A marca esta presente no Instagram, no Facebook, no Twitter, no LinkedIn e no

Youtube, a tabela 49 permite verificar as suas redes socias e os seguidores e

publicagdes.
Fonte: McDonald’s (2022c, 2022a, 2022g, 2022f, 2022d)
Sequidores Publicacdes
(@. 130 mil 687
n 57 milhdes +300
Tabela 49 - Redes sociais McDonald’s
s
, 8,7 mil 1,8 mil
m 1,6 mihdes -
> APP

A APP do McDonald’s € muito idéntica a APP da Burger King. As principais
funcgdes sado a disponibilizacdo de cupbes de desconto, a acumulagao de pontos e a

realizagéo de pedidos online (McDonald’s, 2022a).
» Website

Quanto ao website, ao contrario da Burger King, ndo é possivel realizar
pedidos online na plataforma, porém quando aparece essa opgdo, existe uma

hiperligagao que remete ao download da APP (McDonald’s, 2022h).
e Distribuicédo

No que diz respeito a distribuigdo, denota-se que os produtos sao confecionados
em fabricas, de seguida sao distribuidos por dois centros em Portugal e os mesmos
fazem chegar os produtos aos restaurantes de todo o pais. Posteriormente, estes sédo
vendidos ao consumidor final ou através dos pontos de venda ou estafetas que fazem

entregas “delivery” (A. Pimentel, 2015).
e Processos

Os processos da Burger sdo muito similares a Burger King servindo

fundamentalmente hamburgueres com a diferenga principal que sao feitos em placa.
e Pessoas

A empresa apresenta cerca de 8 500 colaboradores sendo que a Inés Lima é a
nova diretora geral da McDonald’s em Portugal (Eco Sapo, 2020; McDonald’s, 2022c).
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Evidéncias fisicas

No que diz respeito as evidencias fisicas do McDonald’s, a empresa conta com
188 pontos de venda, tanto no Continente, como nas llhas, sendo que mais de 90%
séo geridos por empresarios locais (McDonald’s, 2022c). A marca McDonald’s ¢ lider
no mercado de “Fast-Food” e procura melhorar o conforto dos seus restaurantes, tal
como a sua missao diz “trabalhamos, diariamente, para sermos o restaurante favorito
dos nossos clientes”. Assim sendo, 0s seus espagos fisicos sdo bastante inovadores,

uma vez que apostam cada vez mais em tecnologias disruptivas (McDonald's, 2021).

Um dos aspetos diferenciadores da marca além do segmento de “Fast-Food”,
Figura 23 - Movel McDonald’s Figura 223 - Folhetos McDonalds
apresenta outro segmento dentro dos seus restaurantes que sao o “Mc Café”, conforme

figura 21, que corresponde a pequenos-almogos e lanches.

Fonte: Elaboracao Propria

A nivel de decoracgao, dentro dos seus espagos disponibiliza mesas interativas,
“Ipads” com jogos, quiosques multimédia, varios folhetos com diferentes informagdes e
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bastante apelativos, sendo que apresenta um movel, apresentado na figura 23, com
palhinhas e guardanapos a disposigdo do consumidor, sem 0s mesmos terem
necessidade de se dirigir ao balcdo. Além disso, € importante referir que a marca se
preocupa com 0O servigco personalizado ao cliente, devido a disposicdo de placas
numeradas, para ser possivel o pedido ser entregue a mesa, sem o consumidor ter de
esperar nas filas (McDonald’s, 2021). Também disponivel varia informag¢ao em papel de

sustentabilidade, recrutamento e guia nutricional conforme figura 23.

Fonte: Elaboracgao proépria Fonte: Elaboracgao propria

No exterior, em varios restaurantes existem parques de diversao.

Outro servigo que a marca apresenta é o “delivery’, através do drive que
disponibiliza na maioria das lojas. Aqui € possivel fazer o pagamento através da Via
Verde (McDonald’s, 2021).

4832 KFC

O KFC foi fundado pelo americano Coronel Sanders, sendo que o
segredo deste restaurante se deve a receita secreta do criador que com 11 ervas
aromaticas torna o sabor deste frango crocante unico (KFC, 2022d). Apesar cesta marca
pertencer ao Grupo Ibersol, &€ considerada um dos principais concorrentes da Burger
King. O primeiro restaurante da KFC a ser inaugurado em Portugal foi em 1996, na
cidade de Cascais (Ibersol, 2022c).

Marketing-Mix do KFC

e Produto
Em relagéo aos produtos, esta empresa disponibiliza: (KFC, 2022c)

» Sanduiches de frango;
» Saladas;
» Complementos;
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Molhos
Bebidas;
Sobremesas;

Y V V V

Menu infantil “Boxy”,

Preco

A empresa tem uma gama de pregos competitivos similares as marcas

concorrentes entre elas a Burger King.
e Comunicagao

Posteriormente, sera analisada a comunicagado do KFC, tendo em conta

as suas redes sociais e o website.

» Redes Sociais
A marca esta presente no Instagram, no Facebook e no Youtube, na tabela 50 é

reportado as redes socias, seguidores e publicagées.

Tabela 50 - Redes sociais KFC

Seguidores Publicacées

(@l 21,7 mil 736
n 57 milhoes +700
° 335 +30

Fonte: KFC (2022b, 2022a, 2022¢)

> Website

Quanto ao website da KFC, aqui € possivel descobrir as ofertas que estao
em vigor, contactar a marca e até mesmo encontrar o ponto de venda mais proximo
(KFC, 2022¢).
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e Distribuicao
A KFC relativamente a distribuicdo utiliza os mesmos meios que a Burger King
exceto nao ter frota propria de distribuicao.

e Processos

Em relagdo aos processos, a empresa pertence também ao grupo Ibersol e o

principal produto € o frango frito que é elaborado no dia com produto fresco.
e Pessoas

Como foi referido anteriormente, o fundador do KFC chama-se Coronel
Sanders, porém o representante em Portugal, que pertence também ao grupo Ibersol,
¢ o Elisio Ribeiro (Ibersol, 2022d; KFC, 2022d).

e Evidéncias fisicas

No que diz respeito as evidencias fisicas do KFC, a marca apresenta mais de 40

restaurantes em Portugal (Marcela, 2021).

A KFC, como ja foi referido anteriormente, € também uma marca de Ibersol,

existindo por esse motivo algumas semelhangas na estética dos restaurantes.

Assim como a Burger King, a KFC apresenta pdsteres com os seus produtos,
um refill também com utilizacao ilimitada durante 30 minutos, quiosques multimédia e

ecras que informam sobre a preparacao dos pedidos.

Dois aspetos diferenciadores sao a utilizagdo de uma decoragao colorida, utilizando
varios quadros decorativos, conforme se vé na figura 24, tornando assim o espago
descontraido e a privacidade nas mesas, com a possibilidade de fechar uma espécie de
janela e tornar o espago mais privado, de acordo com a figura 25. A KFC é uma marca

que apresenta drive em certos pontos de venda.
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Figura 24 - Sala KFC Figura 25 - Mesas

Fonte: Elaboracao propria Fonte: Elaboragao proépria

O H3 é um restaurante criado em 2007 por trés socios e ja conta com mais de

50 pontos de venda em Portugal (Dionisio, 2015). Segundo a empresa, esta nao se

classifica como ““Fast-Food”™, uma vez que se diferencia pelo uso de carne fresca e

portuguesa, nos seus hamburgueres gourmet de qualidade. Além disso, consideram

gue a dedicagao e a inovagao sio o segredo deste negdécio (Mendes, 2010).

YV V V VYV V

Marketing-Mix do H3
Produto
Em relagéo aos produtos, esta empresa disponibiliza: (H3, 2022a)

Hambdurgueres de carne;

Salada;

Acompanhamentos: batatas, arroz, esparregado e roquetes;
Bebidas;

Sobremesas;

Preco

Em relacado ao precgo, a empresa afirma que “é possivel servir boa comida

a um preco acessivel com rapidez” (H3, 2022d).
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e Comunicacgao

De seguida sera analisada a comunicagao do H3, tendo em conta as suas

redes sociais e o website.
» Redes Sociais

De seguida, serdo apresentadas as redes sociais, Instagram e Facebook, tendo

em conta o numero de seguidores e o numero de publicagdes, conforme se destaca na

tabela 51.
Tabela 51 - Redes sociais H3

@ 3 mil 736
n 28 mil +700

Fonte: H3 (2022c, 2022b)

> Website

Quanto ao website da H3, além da ementa, € possivel encontrar a

localizag&o e os contactos (H3, 2022d).
o Distribuicao
Quanto a distribuicao, a empresa nao disponibiliza informagao.
e Processos

Em relagéo aos processos, a empresa nao disponibiliza informacao.

e Pessoas

Como foi referido anteriormente, a empresa apresenta 3 sécios: Albano
Homem de Melo, Antonio Cunha Araujo e Miguel Van Uden (Alfaia, 2010).

e Evidéncias fisicas

No que diz respeito as evidencias fisicas do H3, a empresa em Portugal dispde
de mais de 50 lojas, sendo 17 no Norte, 29 no centro, 4 no Sul e 4 nas ilhas, sendo a

maioria centros comerciais (H3, 2022d).
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No que diz respeito a estética dos seus restaurantes, a loja ndo dispde de sala,
nem de drive nas suas lojas, apostando somente na venda ao balcdo, demonstrativo na

figura 26.

Figura 25 - Restaurante H3

Fonte: Elaboracao prépria

4.8.4 “Benchmark’ das praticas sustentaveis dos concorrentes

Relativamente a concorréncia foi feita um “Benchmark”, que se pode verificar na
tabela 52, que consistiu no processo de procura das melhores praticas relativamente a
sustentabilidade o que nos permite ganhar fatores diferenciadores face a concorréncia.
Este método serviu para comparar as agdes e o desempenho da marca com a
concorréncia McDonald’s, KFC e H3.
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Tabela 52 - Benchmark praticas sustentaveis

m;
BURGER m
KING

Praticas de sustentabilidade

Langamento continuo de
produtos vegetarianos; x
Estacdo de reciclagem
acessivel aos consumidores; X

Utilizagéo de energias
renovaveis; V

Estratégia de combate ao
desperdicio alimentar X
Elaboragdo anualmente de
relatérios de sustentabilidade;
Uso de materiais

reutilizaveis;

Redug¢éo do uso do
plastico;
Selecao de fornecedores e

parceiros, através de critérios

CL K KXLK XKL

v/
v v/
v/
sustentaveis
Consciencializagdo dos
colaboradores em relagao a
sustentabilidade
Abordagem do tema
Responsabilidade Social;
Secgao dedicada a
sustentabilidade no website;
Divulgacao deste tema
nas redes sociais pontualmente;
Comunicagéo deste tema
nos restaurantes;

Comunicagéo do relatério

de sustentabilidade

X X X< X X
X XX < <
X XX X X
X XX X X

Fonte: Elaboracéao propria
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Em relagédo as praticas de sustentabilidade, denota-se que a Burger King nao
apresenta em todas as lojas uma estagao de reciclagem acessivel aos clientes, de modo
a promover a separacgao do lixo que os mesmos criam nos restaurantes. Além disso, a
marca nao apresenta nenhuma estratégia de desperdicio alimentar, de modo a

combater esse grande problema que abranda a economia circular.

A Burger King nao divulga quando deveria este tema nas redes sociais, sendo
que os consumidores cada vez mais preocupam-se com 0 meio ambiente e poder-se-
iam envolver mais com a marca, se esta o fizesse. Na mesma linha de pensamento,
comunicar nos restaurantes as suas boas agdes, quanto ao tema da sustentabilidade
suscitaria interesse e admirag¢ao por parte dos consumidores.

Em suma, no geral a Burger King, tendo em conta a andlise aos seus
concorrentes, encontra-se bem posicionada, no que diz respeito as suas praticas.
Contudo, o McDonald’s, considerado o principal concorrente da marca, também
desenvolve varias praticas relacionadas com o tema sustentabilidade e
responsabilidade social. Por isso, ainda existem varias estratégias que poderdo ser
aproveitas pela marca, de modo a obter maior reconhecimento no mercado em que se

insere.

49 Analise SWOT Dinamica

Em relagao a SWOT, serdo apresentados tanto os pontos fortes, como os pontos
fracos da Burger King, bem como as oportunidades e ameagas do mercado em que se
insere. Posteriormente, sera elaborada a SWOT, representada na figura 27 e a SWOT

Dinamica, conforme tabela 53.
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Figura 26 - SWOT BK

Strength Weaknesses
Opportunities Threats

Fonte: Elaboragao propria
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Tabela 53 - Swot Dindmica

Elaboragédo de um relatério de sustentabilidade da

W5 x T5
marca

W4 x O8 Comunicacgéo online e offline das praticas sustentaveis

W5 x O7 + O8 Criacdo de uma estratégia que combata o desperdicio
alimentar

S3 X 03 Langamento continuo de novos produtos vegetarianos

S3XT6 Investimento em produtos sem aditivos quimicos

W6 X O7 Instituir um programa de formacgéo aos colaboradores

sobre a sustentabilidade

Fonte: Elaboragéao prépria
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5 Projeto, Programa de ag¢ao / recomendacdes

Como corporagéo, a Burger King define uma responsabilidade corporativa com
uma visao clara para considerar o impacto em todos os seus processos e produtos. O
objetivo € comprometer-se com agdes corretas como cidadao corporativo no mercado
global, ao mesmo tempo em que consegue com sucesso atingir as metas e objetivos de
negécio. Para a Burger King, a responsabilidade corporativa ndo é um destino final. E
sim um processo continuo. Tém consciéncia que as politicas e procedimentos irdo
evoluir e mudarao a medida que o cenario em que atuam também evolui e muda. Quanto
mais responsaveis sejam as ag¢des do presente, melhor sera o negdécio no futuro.
Olhando do ponto de vista comercial puro, isso pode ajudar a reduzir riscos, aumentar
a motivagao e a retengdo dos colaboradores, fortalecer a fidelidade a marca, construir
boa vontade e fortalecer as comunidades em que operam. Também afeta diretamente
os resultados em termos econdmicos com redugdo de consumos de energia, redugéo
de residuos, melhores precos com produtos locais, etc mas mais importante que isso é
saber que deve ser uma forma de pensar e estar totalmente incorporada & marca. E por
isso que tém uma abordagem orientada para os “stakeholders”, focada em quatro areas-

chave — Alimentacao, Pessoas, Meio Ambiente e “Corporate Governance”.
1. O compromisso da Burger King com a Alimentagao:

Por mais de 60 anos, os restaurantes Burger King servem comida de alta
qualidade, excelente sabor e acessivel em todo o mundo. O compromisso com a comida
gue é servida é o que os define como empresa e esta no centro da promessa da marca.
Existe o objetivo claro de possibilitar a todos os convidados a fazer escolhas conscientes
na personalizacao dos produtos escolhidos para se adequarem aos seus estilos de vida
individuais. E proporcionado informagao nutricional detalhadas a todos os clientes para
gue possam fazer escolhas de refeigdes informadas. Contudo é reconhecido pela marca
que sempre havera medidas adicionais que podem tomar para aprimorar as opgdes de
menu e satisfazer os clientes. Por isso tém equipas de inovagao de produtos que estao
continuamente a trabalhar para desenvolver novas opgdes que oferegam uma variedade
de alimentos saborosos e ao mesmo tempo satisfacam as necessidades de estilo de

vida em evolucao das sociedades onde estio inseridos.
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2. O compromisso da Burger King relativamente as pessoas

A empresa é conhecida por apoiar e investir nas pessoas — colaboradores,
franqueados, fornecedores e logicamente investir nos clientes — porque séo os pilares
do negdécio. A Fundagdo BURGER KING McLAMORESM ¢ apenas uma forma de apoiar
a equipa e familiares da Burger King. Além da fundagéo, juntamente com a comunidade
de franqueados, apoia inumeras iniciativas locais e regionais em todo o mundo. A nivel
de equipas tém como objetivo ser um empregador excecional e para isso aplicam uma
cultura que seja OUSADA, RESPONSAVEL, MERITOCRATICA, CAPACITAR E
DIVERTIDA. Ousada que representa a determinagao de abordar todas as situagdes com
um pensamento dindmico e inovador. Responsavel significa que assumem a
responsabilidade que tém como empresa publica de agregar valor aos nossos acionistas
e aos nossos franqueados e fornecer 6timos servigos e produtos aos nossos clientes do
restaurante. A meritocracia da a garantia que o trabalho exemplar e o esfor¢co sejam
recompensados de maneira justa. Capacitar porque proporcionam a todos o poder e o
controlo para atingir os seus objetivos, sejam colaboradores, franqueado, fornecedor ou
cliente do restaurante. E a Diversao porque o ponto principal € o trabalho em equipa e
ha um esforgo para tornar restaurante Burger King no mundo, um lugar onde as pessoas

adoram vir trabalhar todos os dias.

3. O compromisso da Burger King com o Meio Ambiente

O debate global que existe sobre o papel dos negdécios na sustentabilidade
destacou muitos dos desafios e expectativas em todos os negécios, incluindo o setor de
restauracdo. A Burger King esta continuamente a analisar as politicas sobre bem-estar
animal, fornecimento e impacto ambiental para garantir que continuam a ser bons
cidadaos corporativos nas comunidades onde estao inseridos. As equipas tém que estar
comprometidas com esse objetivo e pesquisam e desenvolvem ativamente maneiras de
fazer mudancas que impactarao positivamente o meio ambiente sem comprometer os
padrdes operacionais. Ira ser detalhado varios processos implementados com detalhe
para explicar essas mudangas feitas, mas por exemplo, a reciclagem e a gestao de
residuos sédo dois dos nossos maiores desafios ambientais. Assim a Burger King
continua comprometida em trabalhar com fornecedores e com as equipas para

encontrar maneiras de reduzir, reutilizar e reciclar.
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4. O compromisso da Burger King com a Gestao Corporativa

A Burger King Internacional tem um programa de “Corporative Governance” em
conformidade profundamente enraizado. Os codigos e politicas da empresa abrangem
ndo apenas principios éticos fundamentais, mas também questdes especificas que os
colaboradores e parceiros de negocios enfrentam no dia-a-dia. O objetivo da marca &
reforgar continuamente as politicas e procedimentos para garantir o cumprimento da lei,
bem como a abertura, o respeito e a responsabilidade. Os principios éticos e de gestéo
da Burger King Internacional comegam no topo da piramide. O conselho da o tom ao
promover uma cultura ética que respeita e valoriza todos os colaboradores e partes
interessadas e incentiva o cumprimento de todas as leis e politicas da empresa. Como
condicao para fazer negocios dentro do sistema Burger King, todos os fornecedores tém
de ser aprovados e devem cumprir o Cédigo de Etica e Conduta Empresarial para
Fornecedores. A Burger King tem também parcerias e recebem reconhecimento de
varias organiza¢des que compartilham a mesma dedicacdo para ser um bom cidadao
corporativo e melhorar as comunidades em todo o mundo. Com milhares de
restaurantes e milhdes de clientes em todo o mundo, tém a nogdo que mesmo pequenas
mudangas podem causar um grande impacto. Ao instituir as melhores praticas, educar
e trabalhar com a equipa de colaboradores e parceiros de negdcios, tem como objetivo
continuar a tomar medidas para fazer contribui¢cées significativas para as comunidades
em todo o mundo. Com estas premissas foi delineado uma série de estratégias

sustentaveis para a marca.

5.1 Produtos Vegetarianos

Na Burger King existe ja uma gama abrangente de produtos vegetarianos. Em
2022 acrescentaram o Big King Vegetal ao menu vegetariano. O menu fica assim
composto pelo Whopper Vegetal, Big King vegetal, Nuggets de Vegetais e o Long
Chicken Vegetal. Estdo ja em teste em varios paises e chegara a Portugal este ano
outros produtos com sabor a proteinas vegetais como queijo ou bacon, mas feitos com

produtos vegetais (Marketeer, 2022).

Também foi ja colocado em alguns paises restaurantes 100% vegetarianos onde
nao existe proteina animal. Conforme se pode ver na figura 28, o primeiro foi iniciado na
Alemanha, posteriormente em Inglaterra e o ultimo em Madrid — Espanha (Durand,
2021).
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Figura 27 - Restaurante Burger King 100% Vegetal

V. 1110% s~ WW!\ Z I
4 e e E

Fonte: Durand (2021)

A nivel de Marketing em Portugal utilizaram famosos reconhecidos por terem
aderido ao veganismo, como o Jodo Manzarra, conforme se verifica na figura 29, para

publicitar estes produtos (Manzarra, 2022).

Figura 28 - Jodo Manzarra - Instagram

Fonte: Manzarra (2022)

Em Portugal um dos projetos deste trabalho serd a organizagdo da
implementagdo do primeiro restaurante em Lisboa também 100% vegetariano. Este
projeto esta a ser pensado e havera equipa de projeto para estruturar todo o processo
na unidade com este fim e devera ser o mesmo no centro de Lisboa. Ainda por definir
localizagdo, mas os resultados dos outros paises tém sido francamente positivos, e por
isso a marca acredita que o futuro vai passar por esta tipologia de matéria prima para

reduzir o consumo animal.
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5.2 Produtos sem corantes e conservantes

A Burger King teve como proposta em 2021 retirar todos os conservantes,
corantes e aromas artificiais em todos os seus produtos em Portugal, exceto nas

bebidas fornecidas por terceiros.

Foi feito um trabalho prévio desde 2018 com toda a rede de fornecedores, para

adaptar as matérias-primas adquiridas que compdem o menu com esta nova realidade.

Esta mudanga faz parte do objetivo da marca que é ser um modelo de

restaurante sustentavel.

Ja em meados de 2021, todos os conservantes, corantes e aromas artificiais
foram retirados de todos os hamburgueres, acompanhamentos e sobremesas do menu
em todos os restaurantes de Portugal. Assim a Burger King aposta no futuro e nas novas
tendéncias, assumindo um marketing relacional fazendo com que os clientes se sintam
bem com a oferta da marca, mas mantendo a sua esséncia original: o sabor dos

hamburgueres grelhados e preparados com vegetais frescos.

Para partilhar este movimento da marca foi feita uma agao de marketing para
sensibilizar os clientes da oferta de alimentos de qualidade, mas com autenticidade,
reforcando que a qualidade do produto nao deve basear-se no aspeto, mas sim no seu

sabor, qualidade e preparagao, conforme figura 30.

Com o slogan “Beleza real, sabor real”’, a campanha teve materiais diversos no
exterior dos restaurantes, mas também no interior com poésteres e toalhetes entregues

a todos os clientes.
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Figura 29 - Poster sem Corantes e Conservantes

Belezareal,
sabor real.

Ser real sabe muito bem: sem corantes
conservantes ou aromas artificiais BURGER
em todos os produtos BURGER KING®.

'

Fonte: Grande Consumo (2021)

5.3 Informagéo Guia Nutricional e Tabela de alergénios

Desde 2016 é um requisito legal ter correta informagéo nutricional. Isto foi
decidido por um regulamento europeu, onde se exigiu maior visibilidade nos
rétulos e mais informagéo sobre alergénios. Este regulamento entrou em vigor
ja em 2014, mais concretamente a 13 de dezembro, mas daria um tempo de
transigéo para possibilitar a mudanga de forma progressiva.

Assim, embora alguns produtos alimentares ja estivessem adaptados as
regras definidas em 2014, sé a partir de 2016 € que se tornou obrigatéria a
rotulagem sobre a informacgao nutricional.

Isto obrigou a haver informag¢ao mais clara para o consumidor onde teriam
de ser os rotulos mais claros e uniformes e a presenga de alergénios alimentares
(como a soja, os frutos secos, o gluten ou a lactose) em alimentos pré-
embalados, assim como todos os restaurantes e cafetarias tém de fornecer esta

informacao.
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Figura 30 - Whopper - Composigcéo

Cebola
Ketchup
Picles

Tomate

CGeO®

WHOPPER"®

O WHOPPER ° serd sempre o nosso nimero um. Suculenta carne de
vaca grelhada de excelente qualidade, tomate e alface fresca,
cebola suave e picles saborosos panhados com mai e
ketchup. NGo esquecer o pdo fofo com sementes, que fazem no seu
conjunto um hamburguer de sabor tnico e que reconhecerias de
olhos fechados.

Fonte: Burger King (2022b)
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Carne whopper®
Alface
G Maionese

A Burger King ja cumpria este requisito desde 2014 com esta informacéo

afixada em restaurante, conforme se verifica na figura 31, mas também na

pagina web da marca.

Na figura 32, verifica-se a informagao nutricional do Whopper da Burger

King.

Figura 31 - Whopper - Valor nutricional

VALOR NUTRICIONAL

WHOPPER®

Peso (g) 278.6
Valor energético (Kcal) 6403
Proteinas (g) 261
Carboidratos (g) 51.3
Agucar (g) 12.8
Acucar adicionado (g) 238
Gorduras (g) 326
Gorduras monoinsaturadas (g) 19

polii (@ 1.8
Gordura saturada (g) 87
Gordura trans hidrogenada (g) (0]
Gordura trans natural (g) 0.2
Gorduras trans (g) 0.2
Fibra (g) 32
Sédio (mg) 929
Sal (mg) 2321
Sal adicionado (mg) 242

87



inaghg

Fonte: Burger King (2022b)

Conforme se pode verificar na figura 33 encontra-se os alergénios do Whopper.

Figura 32 - Whopper - Alergénios

ALERGENIOS

Sésamo

.4 Pode conter vestigios de proteina de soja
Pode conter vestigios de productos lacteos

Fonte: Burger King (2022b)
5.4  Frota Elétrica

Este ano também um dos projetos que esteve o grupo Ibersol envolvido foi numa
parceria com a empresa FROG Rental Services, marca do grupo BEST4U, contratando
um servigo de “renting” e adquirindo assim 170 motas elétricas para utilizagao no servico

de “delivery’ tanto para as marcas Burger King como para a Pizza Hut (Savers, 2021).

Com esta agao reforga a preocupagao que o grupo tem no impacto ambiental, e
com o objetivo de promover o crescimento econdmico e a diminuigdo do consumo de
recursos, a lbersol reforga mais uma pratica para conseguir reduzir esse impacto
(Savers, 2021).

Com estes primeiros 170 veiculos elétricos, o grupo Ibersol conseguira reduzir
mais de 500.000kg de CO2 emitidos e poupar 400.000 litros de combustivel gastos
anualmente. Ou seja, valores que permitem ao grupo Ibersol reduzir as emissdes de
CO2 e gases de efeito de estufa e consequentemente diminuir significativamente a sua

pegada ecolégica (Savers, 2021).

Objetivo do programa € no proximo ano passarmos de 30% da frota elétrica que

existe atualmente para 60%, ou seja duplicar os equipamentos elétricos no préoximo ano.
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5.5 Plano de reducao energética “On e Off’

Outro plano definido pelo grupo foi a redugdo energética através de um plano
“On e Off’. Para isso foram escolhidas 5 lojas piloto ou foram analisados todos os
processos durante trés meses e analisadas areas de melhoria possiveis. Isto permitiu
definir para cada equipamento o seu horario mais eficaz para ligar e desligar os
mesmos, em fungédo da necessidade, conforme se pode verificar na figura 34. Apds o
teste piloto foi elaborada formagado a toda a equipa das 119 unidades e preparadas
etiquetas que foram colocadas em todos os equipamentos para ser mais facil o processo

para as equipas.

Figura 33 - Etiquetas “On e Off’

pLAN() [
ON OFF

| DESLIGAR

BURGER / (0}
K.NG ibgg(psool

PGO IF 004 BK 01 —)

Fonte: Elaboragao Prépria (2022)

5.6 Painéis Solares

A Burger King, em parceria com a EDP, instalou painéis solares em mais de 300
restaurantes, em Espanha. Desta forma, a marca pretende produzir € consumir energia
renovavel, com o intuito de poupar a mesma e demonstrar a sua preocupagdo com a
sustentabilidade. Assim sendo, a Burger King Portugal deve avangar também com esta
medida para os seus restaurantes, de modo a poupar 4 500 toneladas de Dioxido de
Carbono (Burger King, 2022f; EDP, 2021).

A nivel energético traz logicamente beneficios nos custos, mas
fundamentalmente a nivel de sustentabilidade é fundamental o plano de colocagdo em
todas as lojas ja existentes, que € o que se pretende nas remodelagdes feitas as

unidades, seguindo o calendario de remodelagao definido.
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5.7 Sensores de agua

Em todas as lojas existem lavatorios internos para a equipa e na zona de clientes
também disponiveis. Para este trabalho foi realizado estudo nas 121 lojas para entender
o potencial de reducdo de consumo. Foram detetadas varias torneiras que ficavam

ligadas bastantes segundos apds terminar o processo.

Foi criado um plano de substituicdo de mudancas de pedais, o que permitira que
a agua apenas caia durante o tempo que o colaborador tiver o pé no pedal, o que fara
com que, assim que acabar o processo de lavagem das maos o mesmo pare de deitar

agua evitando assim o desperdicio.

5.8 Secador de maos

Em época COVID foi uma obrigagéo desligar os secadores de maos, devido a
circulagao de ar, o que poderia estar a espalhar o virus. Foi regra imposta pela DGS e
devido a isso foi colocado dispensadores de papel em todos os lavatorios das maos,

seja clientes e colaboradores.

Com o fim das restrigdes foi feito um plano de ativagdo de todos os secadores e
retirada dos dispensadores de papel para evitar o consumo excessivo e desnecessario
deste material.

5.9 Carregadores Elétricos

Além da Burger King, outros restaurantes da Ibersol irdo ter postos de
carregamento para abastecer carros elétricos. Mais uma vez a empresa estabeleceu
parceria com a EDP Comercial, de modo a obter os 90 postos que serao distribuidos
por 45 restaurantes da mesma. "Os carregadores, de Ultima geragdo e com poténcia até
90 kW, permitem carregar trés veiculos em corrente continua e alternada. Os pontos
estarao ligados a rede publica MOBI.E, podem ser utilizados por qualquer utilizador de
mobilidade elétrica e permitem carregar o equivalente a 100 quildmetros em apenas
cerca de 20 a 30 minutos", especifica a EDP. O ideal seria implementar esta medida em
grande parte dos restaurantes da marca Burger King, de modo a obter vantagem
competitiva face a concorréncia. Desta forma, é possivel reduzir as emissdes de Didxido

de Carbono, contribuindo para um planeta mais limpo (Dinheiro Vivo, 2021).
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Para ja foram apenas colocados em 3 restaurantes e a marca ira aumentar o

processo para 90 restaurantes da marca Burger King do grupo Ibersol.

5.10 Gestao de Residuos

5.10.1 Desperdicio

O desperdicio alimentar € um tema ja abordado pela Ibersol que pretende
combater o desperdicio alimentar. Para isso, o grupo aderiu ao “Movimento Unidos
Contra o Desperdicio”, uma vez que este problema causa o desperdicio de 1 milhdo de

toneladas de alimentos por ano, sé em Portugal (Marketeer, 2021b).

Assim foi criado um processo de preparagéo para controlar o desperdicio onde
¢ feita a preparagdo ajustada as vendas, recorrendo a vendas homologas, mas
atualizadas a cada meia hora, para conseguir ajustar a previsao face as vendas reais e
com isto reduzir o possivel desperdicio, mas também a falta de preparagédo para
servirmos os clientes. Esta ferramenta estd em constante adaptacao face aos novos
produtos implementados no mercado que influenciam o mix de vendas e com isso as

necessidades reais de produtos a preparar.

5.10.2 Oleo usado

A marca recicla 6leo alimentar, transformando o mesmo em biodiesel, poupando

4 500 toneladas de Dioxido de Carbono por ano (Burger King, 2022f).

Existe neste momento contrato com a HardLevel que € um operador de gestéo
de residuos cujo principal negécio é a gestdo de Oleos Alimentares Usados (Used
Cooking Oil - UCO). Esta empresa esta certificada através da vigente acreditacéo pela
ISCC-EU - International Sustainability & Carbon Certification.

A mesma é neste momento lider em Portugal na gestdo de UCO, e tem como
objetivo a recolha seletiva de UCO nas empresas, mas fundamentalmente a sua

valorizagdo como matéria prima para a produgao de Biocombustiveis Avangados.
5.10.3 Reciclagem
Em relagdo a reciclagem, a Burger King apresenta uma estagdo com a

separagao de lixo em todos os restaurantes, porém na maioria das unidades somente

os funcionarios tém acesso a mesma (Burger King, 2022f).

De acordo com a figura 35, as novas unidades ja se encontram a colocar zonas
de separagao de lixo nas salas onde os clientes podem fazer a separagéo dos residuos

e assim preparar em recipientes separados os materiais para a devida reciclagem,
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Figura 34 - Reciclagem na sala Burger King
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Fonte: Elaboracéao propria

A marca em Portugal ja substituiu todas as embalagens de plasticos por
embalagens de papel, constata-se na figura 36, contudo esta a testar um novo método
reutilizavel em varios paises, de modo a combater o desperdicio das mesmas
(Superbrands, 2022). Na América, os restaurantes da marca ja implementaram esta
estratégia, através do pagamento de uma tara/caugao, por parte dos clientes, na sua
compra, sendo que se o mesmo no final entregar todas as embalagens do seu pedido,

esse valor é Ihe devolvido (Meio, 2021).

Figura 35 - Embalagens Reutilizaveis da Burger King

Fonte: (Meio, 2021)
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5.11 Acoes de solidariedade

A nivel mundial a Burger King ja desenvolveu varias agbdes de solidariedade,
demonstrando a compaixao que tem n&o so6 pelos seus consumidores, como por toda a

populagao.

No Brasil, durante a pandemia, a marca doou milhdes de euros da renda dos
restaurantes para hospitais, de modo a auxiliar as equipas de saude no combate ao
virus. Além disso, ainda ofereceu comida tantos aos mesmos, como a familias mais
vulneraveis e ainda recompensou monetariamente todos os funcionarios, devido a este

periodo de crise (Hypeness, 2020).

Na Polbnia, a marca, por mais improvavel que parega, juntou-se ao seu maior
concorrente, McDonald’s, estabelecendo uma parceria, com o objetivo de promover a
solidariedade numa época festiva sensivel — o Natal. Desta forma, na compra de um
pacote de batatas no McDonald’s, a Burger King oferecia uma sanduiche Whopper,
sendo que todo o dinheiro angariado seria doado para criangas doentes das Casas
Ronald McDonald (Branco, 2021).

Ja em Portugal, a Burger King também aderiu a agdo mundial relacionada com
a Ucrania, em que foi entregue a todos os refugiados varios vales de refeigcbes que
podiam ser levantados em qualquer loja da marca, no pais onde foram acolhidos.

Bastava para isso dirigirem-se a qualquer restaurante e apresentar um vale que

seria oferecido um menu Whopper gratis, conforme se pode confirmar na figura 37.

Figura 36 - Vale Menu Whopper - Refugiados

Be3KolITOBHEe
menio WHOPPER®

*Valid until March 31, 2022, Aic a0 31 Gepeann 2022 poxy.
Limited to one meal per guest. Tivie OME MOHIO KA FOCTR.
M 8.6 0% S B €t M8 X33 B By o ptton
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Fonte: Elaboragéao prépria
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5.12 Campanha do Banco Alimentar — Ibersol

O grupo Ibersol realiza todos os anos uma parceria com a Federagao Portuguesa
dos Bancos Alimentares contra a Fome, de modo a promover uma campanha sobre este
tema. O projeto associado ao mesmo denomina-se “espalhamos sorrisos por quem mais
precisa” e todos os restaurantes deste grupo, incluindo a Burger King, envolvem-se na
campanha. Assim sendo, os clientes poderiam doar o valor que desejassem, sendo que
o0 mesmo seria convertido em alimentos, para as pessoas mais carenciadas. S6 em
2019, a Ibersol conseguiu doar 30 mil euros para este tipo de campanhas solidarias
(Costa, 2020) e no ano de 2021 superou os 50 mil euros.

5.13 Fundacdo James Mclamore — BK

A Fundacdo James McLamore, foi implementada em outubro de 2005, e é a
principal fonte de solidariedade do sistema Burger King. A mesma & uma organizagao
de caridade sem fins lucrativos. A Fundagdo, juntamente com os colaboradores,
franqueados, fornecedores e convidados da Burger King Corporation, consegue causar
um impacto positivo nas comunidades em que esta inserida. Hoje a Fundagao
administra o programa BURGER KING Scholars e o BK Family Fund.

O programa BURGER KING Scholars auxilia colaboradores, conjuges ou
parceiros de colaboradores, filhos de colaboradores e alunos do ensino médio nos
Estados Unidos, Porto Rico e Canada a continuarem seus estudos. Até a data de abril
2022, o programa concedeu mais de 50 milhdes de ddlares em bolsas de estudo para
mais de 43.000 estudantes.

5.14 Outras

Relativamente a agbes mais locais, como responsavel de marketing recebo
varios pedidos aos quais o departamento de marketing tem como objetivo apoiar em
todos. Uma das instituicbes que sou quase “padrinho” sao as Aldeias SOS pertencentes
a uma federagao mundial (SOS Kinderdorf International) que trabalha para proteger e
cuidar de criangas que perderam os cuidados parentais ou que correm o risco de perdé-
las. A marca tem ja ajudado em conseguir proporcionar experiéncias diferentes a estas
criancas, mas também recentemente a marca doou mobiliario paras as instituicbes que

tinham alguma caréncia das mesmas.
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Também a marca foi patrocinadora oficial da gala Make a Wish que decorreu
em Lisboa conseguindo angariar 26880€. Com este valor a Make-A-Wish consegue
realizar desejos a criangas e jovens, dos 3 aos 17 anos, em todo o territério nacional,
com doengas graves, progressivas, degenerativas ou malignas, proporcionando-lhes

um momento de forga, alegria e esperanca.

5.15 Producgao bioldgica

A nivel de produgao bioldgica tem que haver um plano para apoiar agricultores
bioldgicos em Portugal, incentivando assim os agricultores que respeitam o
(agro)ecossistema (incluindo as condicdes laborais). E fundamental apoiar produtores
locais e introduzir no mercado produtos locais. Isto é base do processo da Burger King

para incentivar o processo local em cada pais onde esta inserido.

5.16 Formacao de sustentabilidade

Como responsavel de formagao da marca este processo é fundamental porque
com equipas motivadas e bem formadas, o processo sera implementado com maior
sucesso, se conseguirmos passar a importancia das nossas agodes e principalmente as

consequéncias da ndo implementacao destes processos.

Para isto havera um processo estruturado de formagdo por processos e
manuais claros para cada procedimento. Esta formagédo sera um processo obrigatério
para a marca que ira ser iniciado em 2022, mas sera para completar até final do ano de
2023.

5.17 Calendario das acdes

Para organizar o processo foi feito um calendario com inicio em setembro deste
ano e com data final de 2023. Este é o propdsito da mudanca cultural nas unidades
Burger King e como consequéncia teremos também os clientes, com a informagéo

destas mudancgas a nivel de sistema, a figura 38 demostra as agdes previstas.
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Figura 37 - Calendario A¢des
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Fonte: Elaboracgéao propria
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6 Conclusodes

Através deste estudo foi possivel confirmar que a sociedade esta a evoluir em
termos de sustentabilidade e que a percecao dos procedimentos ou agbes dentro dos
restaurantes relativos a esta tematica foram notoriamente vincados pelos participantes
a sua importancia, corroborando a informagédo recolhida na analise de literatura
efetuada. De uma forma geral os objetivos foram conseguidos pois apos a analise
comparativa dos dados obtidos foi possivel definir estratégia de negécio que considero

importante reforcar.

Varias agdes foram definidas conforme detalhado no capitulo 5 que a marca tera
como fundamental o investimento no programa de formagéo para passar a mensagem
as equipas de forma eficaz, para mudar a sensibilidade da equipa e com isso os

procedimentos nas unidades, influenciando todo o processo para o cliente.

De acordo com a revisdo de literatura e com os dados primarios, & possivel
afirmar que relativamente ao ponto i) qual a percegdo dos clientes face a
sustentabilidade em restaurantes “fast-food”, ja se verifica ha alguns anos esta
preocupagéo conforme diz, Batat, (2020); Murimi, Wadongo, e Olielo ( 2021) Os
restaurantes de fast food necessitam de implementar praticas sustentaveis, de modo a
alcancarem melhores resultados, uma vez que os consumidores estao cada vez mais
preocupados com este tema e estdo a valorizar os restaurantes que adotam agdes sobre
o0 mesmo. Desta forma, como os consumidores estdo cada vez mais conscientes em
relacéo as agdes de sustentabilidade, torna-se um desafio para estes aplicar as mesmas
na sua atividade, devido ao aumento da presséo por parte dos consumidores segundo
(Raab, Baloglu, & Chen, 2018). Estas afirmagdes estdo de acordo com o resultado que
se obteve no inquérito efetuado, nas questées do grupo relativas a fornecimento de
agua, energia e gas, também nas questdes do grupo 2 relativas ao menu apresentado
e aos residuos alimentares e também nas questdes elaboradas no grupo 3 referentes
a redugdo dos residuos, materiais de construgdo, produtos quimicos, formagao de
colaboradores e sustentabilidade social, pois existe uma preocupacdo cada vez mais

sobre esta tematica da sustentabilidade.
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Relativamente as questdes nos pontos:

i) entender a importancia dada pelos consumidores a determinadas agbes
implementadas nos restaurantes;

i) perceber como, aplicando determinados procedimentos ou praticas
sustentaveis, influencia na deciséo do cliente quando escolhe um restaurante

Para esta nova forma de trabalhar é fundamental que toda a equipa seja capaz
de aperfeigoar o desempenho para conseguirem acompanhar a dindmica constante de
mercado. A qualidade dos processos e as ferramentas disponibilizadas tém tido uma
evolucao de forma a acompanhar as alteragdes de mercado com maior variedade de
produtos vegetais, com mais oferta de produtos sem plastico, com métodos mais
eficazes a nivel energético, e hoje € um aspeto fundamental na operagdo de qualquer
empresa. Por estes motivos, foi fundamental investigar o tema de sustentabilidade neste
trabalho e fundamentalmente passar o mesmo as equipas.

Um dos valores da Ibersol é “Fazemos sempre melhor” e o atual trabalho teve
como objetivo satisfazer resposta a pergunta: “Como é que € possivel inovar de maneira
sustentavel todo o processo na operagdo?” com o objetivo de ter melhorias
significativas no impacto ambiental e consequentemente melhorar a percecdo dos
clientes sobre a marca relativamente a tematica. O estudo foi feito para os 121
restaurantes da Burger King do grupo Ibersol e implementadas as medidas nestes

restaurantes.

A atual visao da empresa é continuar com o crescimento de restaurantes, mas
mantendo uma politica sustentavel com restaurantes mais ecoldgicos, com melhor
eficiéncia energética e fundamentalmente com equipas focadas e mentalizadas que
estes processos sdo extremamente importantes para o negocio, mas fundamentalmente

para a sociedade em que vivemos.

O estudo atual concentrou-se em examinar como os clientes percecionam alguns
processos relativos a gestdo eficiente dos recursos e implementar medidas para

melhorar esses processos.

Em conclusdo, a marca Burger King ja tem implementado algumas agdes
concretas relativamente a sustentabilidade, mas foram definidas varias areas que irdo
ser implementadas até final de 2023. Como resultado, a satisfacdo e a confianga dos
clientes na marca sera reforcada e a pegada ambiental sera melhorada em todo o

processo.
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Depois de rever a teoria na revisdo de literatura, bem como as descobertas
empiricas do estudo, foi interessante ver onde a Burger King pode aperfeigcoar as suas
operagbes para ter um impacto positivo a nivel ambiental. No inicio, ao verificar os
resultados dos inquéritos torna-se evidente que sao fatores determinantes para o cliente
a boa politica sustentavel da organizagdo, o que valida o referencial tedrico deste
trabalho. A primeira recomendagéao € analisar claramente todo o processo em HACCP
desde o fornecedor até ao cliente final e perceber onde se pode melhorar com a pré-
condicao para procedimentos e ferramentas mais sustentaveis. Depois é fundamental
um processo de formacao para sensibilizagdo das equipas e implementagao das agdes
e por fim partilhar isto através de marketing com as mensagens impactantes das

mudancas para motivar o consumidor, cada vez mais preocupado com estas questoes.
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7 Limitacoes

No contexto pratico, os resultados empiricos recebidos pelos inquiridos foram
transformados em recomendacgdes personalizadas para a marca Burger King, para o
desenvolvimento de processos sustentaveis, com os dois principais objetivos de
melhorar o impacto ambiental e segundo para melhorar a perceg¢do dos clientes face
aos restaurantes Burger King em fungéo a sustentabilidade na sociedade que estamos

inseridos.

Sobre as limitagbes do questionario foram sentidas algumas pelo autor do
trabalho, por exemplo, foi mencionado que as questdes elaboradas eram dificeis de
responder por um nao profissional. Isso pode ter influenciado os resultados.

Este trabalho elaborado esta limitado somente ao processo da Burger King dos
restaurantes da Ibersol (data Junho 2022) contudo existem mais trés franqueados que
atuam no mercado portugués, e por isso o resultado do mesmo nao € para todos os
restaurantes de Portugal porque as agdes definidas foram para os 121 restaurantes da

Ibersol.

Devido a sua natureza puramente quantitativa, apenas dados quantitativos foram
recolhidos e analisados para perceber a percegdo dos clientes sobre o impacto
ambiental nos restaurantes. O estudo néo fez perguntas abertas. Como o estudo nao
fez perguntas abertas, os participantes nao tiveram a oportunidade de expressar o seu
raciocinio por tras de suas percegdes. Desta forma, estudos futuros devem incluir dados

qualitativos e quantitativos.

Estudos futuros em sustentabilidade do restaurante devem concentrar-se no
desenvolvimento de um padrao de métricas para avaliar as praticas sustentaveis dentro

de cada restaurante.
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Apéndice

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLScOWD6terlejAfndcSWZE5SNUbrVy9UTqp

aqSu2gd1lwYxJAfQ/viewform

Apéndice | - Inquérito

><

Restaurantes mais Sustentaveis

0 presente questionario foi desenvolvido no ambito do Trabalho de Projeto do Mestrado de Direcgdo Comercial
e Marketing do ISAG - European Business School.

0 objetivo é identificar o perfil do consumidor e determinantes de compra em restaurantes, impactados por
opgdes mais sustentaveis para 0 meio envolvente.

0 mesmo foi desenvolvido no intuito de atingir uma percegao real do impacto, de mudangas estratégicas com
impacto ambiental nos restaurantes Burger King. Este inquérito visa avaliar a sua importéancia e satisfagao com
diversas tematicas sustentaveis, tais como reciclagem, produtos vegetarianos, reducdo do consumo energético,
entre outros.

Salvaguarda-se o dever de garantia de confidencialidade e anonimato ao nivel da recolha, tratamento e
divulgacédo dos dados de acordo com o artigo 6° da Lei n°22/2008, de 13 de maio que estabelece a aplicagao
do principio do segredo estatistico.

0 questionario tem a duracdo estimada de 5 minutos.

ApOs responder ao inquérito, devera "Submeter" as suas respostas, para as validar.

Caso tenha alguma duvida ou dificuldade, peco o favor de contactar-me através do email
joelcanijosilva@gmail.com.

Agradego desde ja a vossa colaboragéo!
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¢

DADOS DEMOGRAFICOS

Descrigdo (opcional)

P1GENERO *
Masculino
Feminino
Outro

Prefiro ndo responder

De 26240
Ded1a60

Mais de 60

P3ESTADO CIVIL *
Solteiro(a)
Casado(a) / Unido de facto
Divorciado(a)

Vidvo(a)
P4 FILHOS

Sim

Nio
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PS. ESCOLARIDADE *
Ensino Bésico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado/ Doutoramento

Outro

P6. QUAL A SUA SITUAGAO PROFISSIONAL ACTUAL? *

Trabalhador(a) por conta de outrem
Trabalhador(a) por conta propria
Desempregado(a)

Reformado(a)

Domeéstico(a)

Estudante

P7. QUAL O SEU RENDIMENTO BRUTO ANUAL? *

Inferior a 10000€
10000€ - 15000€
15000€ - 20000€
20000€ - 25000€
Supenior a 25000€
Nio remunerado

Prefiro ndo responder
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P8. DISTRITO DE RESIDENCIA? *
Aveiro
Beja
Braga
Braganga
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
Regido Autonoma Agores
Regido Autonoma Madeira
Santarém
Setubal
Viana do Castelo
Vila Real
Viseu

Fora de Portugal
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1. Fornecimento de agua, energia e gas g

Avalie o nivel de importancia que atribuia a cada um dos seguintes itens relativos a sustentabilidade que
perceciona, de uma forma geral, nos restaurantes que frequenta usando a escala Likert de 5 pontos, onde cada
ponto equivale a:

1. Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo

Concordo

Concordo totalmente

OB wN

1.1 O restaurante, em caso de fuga de agua, realiza a reparagdo de imediato. *

Discordo totalmente () () (% ) () Concordo totalmente

1.2 A pressdo das torneiras da cozinha, lavatorios e casas de banho é regulada e imitada  *
para permitir economia de agua.

Discordo totaimente o O (o U o Concordo totaimente

1.3 Torneiras instaladas nos lavatorios das maos ou de cozinha possuem acionamento
automatico.

Discordo totalmente O O ), O @, Concordo totalmente

1.4 O restaurante ndo utiliza dgua corrente para derreter gelo nas cubas ou descongelar  *
alimentos.

Discordo totalmente O @, O O O Concordo totalmente
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1.5 As maqguinas de lavar loiga funcionam apenas com a capacidade de carga total. *

Discordo totalmente O o O O O Concordo totaimente

1.6 A empresa possui documentagio para avaliagdo efou fiscalizagdo do uso de energia
para redugdo de consumo energeético

Discordo totalmente O o O o) O Concordo totalmente

1.7 As portas do refrigerador e do congelador possuem alarmes sonoros para portas
abertas ou processo de encerramento automatico.

Discordo totalmente o Concordo totalmente

1.8 As temperaturas dos refrigeradores. camaras frigorificas e congeladores sio
adequadas e possuem registo de seguimento

Discordo totalmente O @ @) Concordo totalmente

1.9 O restaurante realiza e documenta a manutengao recomendada pelo fabricante para
dispositivos elétricos para garantir que todos os equipamentos estdo a funcionar
corretamente e mantém os niveis de eficiéncia energética.

1 2 3 4 S
Discordo totaimente o) J o J J Concordo totalmente
110 O restaurante possui controlos de lluminacdo. como sensores e temporizadores. =
em areas de baixa ocupacao (por exemplo. na area de distribuica0o) para que as luzes sejam
< i autorr » mente quando a luz do dia & suficiente ou quando Os esSpPpagos N30
estio ocupados.
1 2 3 4a S
Discordo totaimente O O O O O Concordo totaimente

111 O restaurante utiliza alguma forma de energia renovavel (ediica. solar ou fotovoltaica)
na area de producao.

Discordo totalmente O Concordo totalmente

112 O restaurante tem Jeti documer para reduzir o uso de gas natural.

Discordo totaimente Concordo totalmente
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E==
2. MENU E RESIDUOS ALIMENTARES T

Avaliie o nivel de importancia que atribuia a cada um dos seguintes itens relativos a sustentabilidade que
perceciona, de uma forma geral, nos restaurantes que frequenta usando a escala Likert de 5 pontos, onde cada

ponto equivale a=

1. Discordo totalmente

2. Discordo parcialmente

3. Nem discordo e nem concordo
4. Concordo

S. Concordo totalmente

2.1 O restaurante possui e utiliza as fichas técnicas para fazer a preparagao dos produtos. *

1 2 3 4 S
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
2.3 O restaurante oferece menu a parte ou substituicoes para atender as restrigdes "

alimentares, como preparagoes sem ghuten, produtos vegetarianos ou veganos ou
produtos para satisfazer as necessidades com restri¢oes religiosas.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

2.4 O restaurante inclui produtos sazonais no seu menu, alterando-o ao longo dos meses  *
do ano.

Discordo totalmente . O o O (& Concordo totalmente
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2.5 Os fornecedores de produtos de origem animal possuem certificados que comprovam
que oOs animais s30 criados sem a aplicagao de antibioticos.

Discordo totaimente O @ O O O Concordo totalmente

-

2.6 O restaurante s6 compra produtos de origem animal que possuam selo de certificagdo
de bem-estar animal.

1 2 3 4 S
Discordo totaimente O O O @) Concordo totalmente
2.7 O restaurante avalia o desperdicio de alimentos durante a confegao *
1 2 3 4 S
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

2.8 O restaurante da formagao aos seus colaboradores para evitar o desperdicio alimentar *
em todas as etapas da producao das refeigbes. desde a recegdo dos alimentos até a
distribuigao.

Discordo totalmente O N O O O Concordo totaimente

-

2.9 O restaurante realiza sistemas de encomendas inteligentes, seguimento ao produto
armazenado e correta rotagdo efou outras estratégias de gestdo de armazenamento para
evitar o desperdicio alimentar.

Discordo totaimente O O O o o) Concordo totalmente

210 O restaurante tem objetivos de reducaaicontrole do desperdicio de alimentos. *

@) O Concordo totalmente

2.1 O restaurante recicla oleo de cozinha e/ou transfere o mesmo para empresas de
reciclagem.

O O @, Concordo totalmente

Discordo totaimente O _/ _/ L o
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REDUCAO DE RESIDUOS, MATERIAIS DE =

CONSTRUCAO, QUIMICOS,
COLABORADORES E SUSTENTABILIDADE
SOCIAL

Avalie o nivel de importancia que atribuia a cada um dos seguintes itens relativos a sustentabilidade que
perceciona, de uma forma geral, nos restaurantes que frequenta usando a escala Likert de 5 pontos, onde cada

ponto equivale a:
1. Discordo totalmente
2. Discordo parcialmente
3. Nem discordo e nem concordo
4. Concordo
S. Concordo totalmente
3.1 O restaurante separa materiais reciclaveis, ou seja, faz separacao de residuos. *
1 2 3 4 5
Discordo totalmente () O v O o Concordo totalmente
3.2 O restaurante limita as embalagens e encomenda produtos a granel para evitar a x
produgao de residuos.
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O U O O QO Concordo totalmente

3.3 O restaurante ndo utiliza descartaveis elou adota estratégias para minimizar ao maximo *
o uso desses materiais, com objetivos documentados.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
3.4 O restaurante adota estratégias para reduzir o uso de plastico na distribuicdo de .
refeigdes.
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O Concordo totalmente
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3.5 O restaurante adota medidas para estimular os seus clientes a reduzir o desperdicio  *
(por exemplo: manutengao de copos, redugao de embalagens descartaveis e eliminando
plasticos ou palhinhas).

Discordo totalmente () () (o (% (o Concordo totalmente

3.6 As toalhas de mesa (se houver) elou uniformes dos funcionarios sao feitos de materiais *
organicos ou ambientalmente sustentaveis.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
3.7 Orestaurante utiliza baterias recarregaveis para dispositivos e equipamentos *

alimentados por bateria, incluindo lanternas, aspiradores portateis, e outros.

Discordo totalmente @, O O O O Concordo totalmente

3.8 O restaurante utiliza apenas produtos de limpeza ecologicos. *

Discordo totalmente O O @) @) O Concordo totalmente

3.9 Orestaurante utiliza concentrados de limpeza e sistemas de controlo da diluigdo efou  *
formacao e seguimento de colaboradores para a diluicdo adequada para minimizar o uso
de produtos quimicos.

Discordo totalmente O O o Q O Concordo totalmente
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310 A equipe ja recebeu formagao ambiental (eficiéncia energética e eficiéncia hidrica). *

Discordo totaimente Concordo totaimente

3.11 Orestaurante possui uma estratégia de doagoes ou apoio a sua comunidade. *

Discordo totalmente Concordo totaimente

312 O restaurante faz doagdes para bancos de alimentos ou institui¢oes de caridade  *
para evitar o desperdicio de alimentos de produtos proprios para consumo.

Discordo totalmente Concordo totalmente

313 O restaurante possui uma politica com o fornecedor ou especificagao de compra  *

que favorece a aquisicao de produtos locais para alimentos como laticinios, carnes, frutas e
legumes.

Discordo totalmente Concordo totaimente
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Apéndice Il - Respostas ao Inquérito

P1GENERO

353 respostas

@ Masculino

@ Feminino

@ Outro

@ Prefiro ndo responder

P2 IDADE

353 respostas

@ Menos de 18
@® De18a25

34,8%
@ De 26 a40
@ De41a60
| @ Mais de 60
46,5%

@ Solteiro(a)

@ Casado(a)/ Unido de facto
49,3% @ Divorciado(a)

@ Viavo(a)

P3 ESTADO CIVIL

353 respostas

38,5%
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P4 FILHOS

350 respostas

P5. ESCOLARIDADE

353 respostas
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® Sim
® Nao
@ Talvez

@ Ensino Basico

@ Ensino Secundario

@ Licenciatura

@ Mestrado/ Doutoramento
@ Outro

125



P6. QUAL A SUA SITUAGAO PROFISSIONAL ACTUAL?

353 respostas

P7. QUAL O SEU RENDIMENTO BRUTO ANUAL?

353 respostas

P8. DISTRITO DE RESIDENCIA?

353 respostas

inagig
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@ Trabalhador(a) por conta de outrem
@ Trabalhador(a) por conta prépria

@ Desempregado(a)

@ Reformado(a)

@ Doméstico(a)

@ Estudante

@ Inferior a 10000€

@ 10000€ - 15000€

@ 15000€ - 20000€

@ 20000€ - 25000€

@ Superior a 25000€

@ Nao remunerado

@ Prefiro ndo responder

® Awiro

® Beja

@ Braga

@ Braganca

@ Castelo Branco
@ Coimbra

® Evora

® Faro

13V
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1.1 O restaurante, em caso de fuga de agua, realiza a reparagao de imediato.
353 respostas

300
0,
200 229 (64,9%)
100
68 (19,3%)
5(1,4%) 8 (2.|3%) 43 (12,2%)
0 |
1 2 3 4 5

1.2 A presséao das torneiras da cozinha, lavatdrios e casas de banho é regulada e limitada para

permitir economia de agua.
353 respostas

300

200 213 (60,3%)

100

78 (22,1%)
13 (3,7%) 16 (4,5%) 0 3%
3%

1.3 Torneiras instaladas nos lavatérios das maos ou de cozinha possuem acionamento automatico.
353 respostas

200
196 (55,5%)

150

100

71 (20,1%)
50

38 (10,8%)

22 (6,2%) 26 (7,4%)
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1.4 O restaurante nao utiliza agua corrente para derreter gelo nas cubas ou descongelar alimentos.
353 respostas

300

200

203 (57,5%)

100

1 (3,1%) 56 (15,9%) 57 (16,1%)

26 (7,4%)

1.5 As maquinas de lavar loiga funcionam apenas com a capacidade de carga total.
353 respostas

200 200 (56,7%)

150

100

50 52 (14,7%) 54 (15,3%)

27 (7,6%)

20 (5,7%)

1.6 A empresa possui documentagao para avaliagao e/ou fiscalizagado do uso de energia para

reducao de consumo energético
353 respostas

300
200 214 (60,6%)
100
70 (19,8%
11.3,1%) 6 (1.7%) 52 (14,7%) e
. |
1 2 3 4 5
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1.7 As portas do refrigerador e do congelador possuem alarmes sonoros para portas abertas ou

processo de encerramento automatico.
353 respostas

300

232 (65,7%)

200

100

20 (5,7%) 17 (4,8%) 22(6:2%) 62 (17,6%)

1.8 As temperaturas dos refrigeradores, cadmaras frigorificas e congeladores sdo adequadas e

possuem registo de seguimento
353 respostas

300
260 (73,7%)

200

100

24 (6,8%) 65 (18,4%)
0(0%) 4(1,1%)
8 | |
1 2 3 4 5

1.9 O restaurante realiza e documenta a manutengédo recomendada pelo fabricante para

dispositivos elétricos para garantir que todos os ...mente e mantém os niveis de eficiéncia energética.
353 respostas

300
238 (67,4%)

200

100

75 (21,2%)
9 5(1,4%
. 3(0‘18/°) ( i i 32 (9,1%)
1 2 3 4 5
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1.10 O restaurante possui controlos de iluminagéo, como sensores e temporizadores, em areas de
baixa ocupag&o (por exemplo, na area de distribu...ciente ou quando os espagos ndo estdo ocupados.

353 respostas

300

200 222 (62,9%)

100

16 (4,5%) 13 (3.7%) 69 (19,5%)
33 (9,3%)

1.11 O restaurante utiliza alguma forma de energia renovavel (edlica, solar ou fotovoltaica) na area
de producao.
353 respostas

200

0
150 169 (47,9%)
100

50

51 (14,4%) 55 (15,6%) 47 (13,5%)
31(8,8%)

1.12 O restaurante tem objetivos documentados para reduzir o uso de gas natural.
353 respostas

200

150 165 (46,7%)

100

- 71 (20,1%) 71 (20,1%)

G 18 (5,1%)
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2.1 O restaurante possui e utiliza as fichas técnicas para fazer a preparagao dos produtos.
353 respostas

300
242 (68,6%)

200

100

73 (20,7%)
9 5 (1,4%
. 1(0,134) ( { 6) 32 9.1%)
1 2 3 4 5

2.2 O restaurante tem opcdes de por¢coes menores separadamente ou menu infantil.
353 respostas

300
253 (71,7%)

200

100

65 (18,4%)
4(1,1%) 4(1,1%)
0 | | 27 (7,6%)
1 2 3 4 5

2.3 O restaurante oferece menu a parte ou substituicoes para atender as restricdes alimentares,

como preparagoes sem gluten, produtos vegetarian...fazer as necessidades com restricoes religiosas.
353 respostas

300

234 (66,3%)

200

100

11(3,1%) 11 (3,1%) 67 (19%)

30 (8,5%)
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2.4 O restaurante inclui produtos sazonais no seu menu, alterando-o ao longo dos meses do ano.
353 respostas

300

200 204 (57,8%)

100

78 (22,1%)

9 (2,|5%) 14 (4%) 48 (13,6%)

1 2 3 4 5

2.5 Os fornecedores de produtos de origem animal possuem certificados que comprovam que os

animais sao criados sem a aplicacdo de antibioticos.
353 respostas

300
556 226 (64%)
100
1 (3,1%) 6 (1,7%) 52 (14,7%) 58 (16,4%)
0 |
1 2 3 4 5

2.6 O restaurante s6 compra produtos de origem animal que possuam selo de certificacao de

bem-estar animal.
353 respostas

300
200 221 (62,6%)
100
67 (19%
6 (1,7%) 7 (2%) 52 (14,7%) (19%)
| |
0
1 2 3 4 5
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2.7 O restaurante avalia o desperdicio de alimentos durante a confecdo
353 respostas

300
246 (69,7%)

200

100

63 (17,8%)
. 9 (2.5%
. 2(0.5%) (25%) 33 (9,3%)
1 2 3 4 5

2.8 O restaurante da formagéao aos seus colaboradores para evitar o desperdicio alimentar em

todas as etapas da producéao das refeicdes, desde a rececao dos alimentos até a distribui¢ao.
353 respostas

300
261 (73,9%)
200
100
0
S R 20 (5,7%) 59 (16,7%)
. | |
1 2 3 4 5

2.9 O restaurante realiza sistemas de encomendas inteligentes, seguimento ao produto

armazenado e correta rotacdo e/ou outras estraté...mazenamento para evitar o desperdicio alimentar.
353 respostas

300
241 (68,3%)
200
100
74 (21%)
4(11%) 9(25%)
0 |
1 2
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2.10 O restaurante tem objetivos de redugao/controle do desperdicio de alimentos.
353 respostas

300
249 (70,5%)
200
100
78 (22,1%)
4(1,1%) 8(2,|3%) 14 (4%)
0 |
1 2 3 4 5

2.11 O restaurante recicla 6leo de cozinha e/ou transfere o mesmo para empresas de reciclagem.
353 respostas

300

272 (77,1%)

200

100

3(0,8%) 7 (2%) 46 (13%)
| | 25 (7,1%)

1 2 3 4 5

3.1 0 restaurante separa materiais reciclaveis, ou seja, faz separacao de residuos.
353 respostas

300

248 (70,3%)

200

100

7 2%) 9(2.5%) 60 (17%)
| | 29 (8,2%)

1 2 3 4 5

134



inaghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

3.2 O restaurante limita as embalagens e encomenda produtos a granel para evitar a produgao de

residuos.
353 respostas

200

198 (56,1%)

150

100

50 59 (16,7%) 64 (18,1%)

8(2,3%)

24 (6,8%)

3.3 O restaurante nao utiliza descartaveis e/ou adota estratégias para minimizar ao maximo o uso

desses materiais, com objetivos documentados.
353 respostas

200

185 (52,4%)

150

100

74 (21%)

. 51 (14,4%)

23 (6,5%)

20 (5,7%)

3.4 O restaurante adota estratégias para reduzir o uso de plastico na distribui¢do de refei¢oes.
353 respostas

300
241 (68,3%)

200

100

e 69 (19,5%)
0, 5%
. 103%) | 33 (9,3%)
1 2 3 4 5
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3.5 O restaurante adota medidas para estimular os seus clientes a reduzir o desperdicio (por

exemplo: manutencg&o de copos, reducédo de embalag...cartéveis e eliminando plasticos ou palhinhas).
353 respostas

300

229 (64,9%)

200

100

74 (21%)
5(14%) 11(3,1%)
|

34 (9,6%)
1 2 3 4 5

3.6 As toalhas de mesa (se houver) e/ou uniformes dos funcionarios sdo feitos de materiais

organicos ou ambientalmente sustentaveis.
353 respostas

200

166 (47%)

150

100

81 (22,9%)
50 61 (17,3%)

25 (7,1%) 20 (5,7%)

3.7 O restaurante utiliza baterias recarregaveis para dispositivos e equipamentos alimentados por

bateria, incluindo lanternas, aspiradores portateis, e outros.
353 respostas

200

166 (47%)

150

100

74 (21%)
50 68 (19,3%)

24 (6,8%) 21 (5,9%)
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3.8 O restaurante utiliza apenas produtos de limpeza ecoldgicos.
353 respostas

150
146 (41,4%)

100
86 (24,4%)

68 (19,3%)
50

25 (7,1%)

3.9 O restaurante utiliza concentrados de limpeza e sistemas de controlo da diluicdo e/ou

formacéao e seguimento de colaboradores para a di...uada para minimizar o uso de produtos quimicos.
353 respostas

300
200 232 (65,7%)
100
7 (2|°/°) 9 (2]5%’ 40 (11,3%)
0
1 2 3 4 5

3.10 A equipe ja recebeu formagdo ambiental (eficiéncia energética e eficiéncia hidrica).
353 respostas

200
150 162 (45,9%)
100

75 (21,2%)
50 64 (18,1%)

18 (5,1%)
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3.11 O restaurante possui uma estratégia de doagdes ou apoio a sua comunidade.
353 respostas

200

183 (51,8%)

150

100

72 (20,4%)
50

49 (13,9%)

28 (7,9%) 21 (5,9%)

3.12 O restaurante faz doac¢des para bancos de alimentos ou instituicoes de caridade para evitar o

desperdicio de alimentos de produtos proprios para consumo.
353 respostas

300

200 206 (58,4%)

100

23 (6,5%)

50 (14,2%)

36 (10,2%) 38 (10,8%)

3.13 O restaurante possui uma politica com o fornecedor ou especificagdo de compra que

favorece a aquisicao de produtos locais para alimentos como laticinios, carnes, frutas e legumes.
353 respostas

200
197 (55,8%)

150
100

50 56 (15,9%) 57 (16,1%)

14 (4%)

29 (8,2%)
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