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RESUMO

Este estudo busca compreender as preferénciasodsesnsidores entre as lanchonetes das
redesMcDonald’s, Burger Kingou Bob'se procura identificar que atributos estéo ligados
essa preferéncia. Acredita-se que as preferénomsestudantes por marcas de lanchonetes
fast foodndo sdo influenciadas apenas por atributos dafhdsn mas também por fatores
como a decoracao do ambiente e o publico frequent&&rao apresentadas diversas teorias
acerca do objeto de estudo em questdo, assim cenpriripais resultados obtidos nas
entrevistas realizadas, que apontaMaionald’scomo a marca preferida, assim como a sua
decoracdo é a mais lembrada, e também como a neartsiderada mais cara pelos
entrevistados, apesar dos precos de seus prodeftes) s mais baratos. E importante
ressaltar que este ndo é um estudo sobre frangolarg a Gtica da firma, mas sim um estudo
sobre o0 angulo do consumidor, como ele vé essasigganarcas de redes de |dpst foode

as suas representacoes.

Palavras — ChaveMcDonald’s. Burger King. Boh’'®iferenciacdo. Marcas. Decoragéo.
Publicidade.
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1 INTRODUCAO

A cultura americana dgsink foodé representada pelas grandes marcas de lanchdastes
food que foram se expandindo a partir dos anos 197€e atstalarem em outros paises. Essas
marcas sao responsaveis pelo surgimento de um aoeomanpetitivo e lucrativo, onde a

disputa pela preferéncia do consumidor é acirrada.

O numero de lanchonetes que oferece esse servigantkiichdast foodtem crescido e
muito nos ultimos anos no Brasil. Todos querem @akapo do bolo de R$ 43,6 bilhdes de
faturamento que este segmento aufere, de acordoacpesquisa realizada, em 2007, pela
EDC Consultoria Especializada émod Servicd JACOBINA, 2007, p. 21).

No Brasil, trés marcas se destacam nesta indUatriamericandgicDonald’se Burger King

e a brasileirdob’s

Em 1955, quando foi inaugurada, no Estado de iflin@ primeira loja ddMcDonald’s os
alimentosfast foodndo eram mais novidade nos Estados Unidos. Aosopoala foi se
transformando em uma rede de lojas, conquistandomsumidores ndo s americanos, mas

de todas as nacionalidades.

Para atingir a familia, principalmente as criangas,1963, surgiu o personagem do palhaco
Ronald McDonald, com cang¢@es infantis, brincade&ragpresentacdes por todo o territorio
Norte Americano. Ele se tornou um de seus simboh@ss fortes, aparecendo em
propagandas. Outro simbolo da marca é o grandaidio “M”, que fica posicionado em
cima de uma haste ao lado da lojaMoDonald’s de um angulo que se torna visivel a
quildbmetros de distancia. Basta ver o “M” douradarap saber que estd préximo do

McDonald’s

Em 1968, o Big Mac passa a fazer parte do cardépiede. Ele € o famoso sanduiche do
jingle conhecido pela maioria das pessoas: “Dois hamkéegu alface, queijo e molho

especial, cebola e picles, num pdo com gergelisimas o BigMac, BigMac”. Este acabou se
tornando o produto carro-chefe trDonald’se o mais consumido mundialmente entre os

seus sanduiches.
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Nos anos 1970, a empresa comecgou a se espalhaeggl@lo mundo como a pioneira nesse
segmento. A abertura da primeira loja MoDonald sno Brasil foi no Rio de Janeiro em
1979.

Em 28 de junho de 1989, foi inaugurado o primdicDonald’sem Salvador, localizado no
Rio Vermelho. Hoje sdo encontrados em qualgh@ppingou pontos principais da cidade,
com servicos das dez horas até meia noite. Sdodaodezesseis pontos de venda na Bahia,

sendo quatorze na capital, um em Porto Seguro enfffeira de Santana.

O conceito ddast-foodainda nem existia no pais quand8ab’s foi inaugurado no Rio de
Janeiro em 1952. Foi a primeira lanchonete bragikepossuir caracteristicas de redefage

foodamericanas, lancando no Brasha-dog o hamburguer, milkshakee osundae

Em 1995, noShoppingBarra, em Salvador, surgiu a primeira lojaBlab’s Hoje sdo 622
pontos de venda no pais, € a Unica marca que @sta7nEstados do Brasil, sendo dezessete
lojas na Bahia. O simbolo desta marca € a suaigrtggomarca, o0 nomBob’snas cores
vermelha, azul e amarela, que sofreu alteracOesntiuesses anos, ate chegar ao formato

atual.

Em 1954, foi inaugurado o primeiBurger Kingnos Estados Unidos trazendo como simbolo
a figura de um rei: o rei do hamburgueNos Estados Unidos, a imagem desse rei é
personificada enquanto, no Brasil, é representad@@roas de papeldo nas cores amarela e
vermelha, disponiveis nas lojas para os clientesdggejem usa-las ou levar para casa.

Em 1957 foi lancado o sanduichéhooperque € o seu produto carro-chefe e o mais

consumido pelos clientes dessa marca.

No Brasil, a primeira loja dBurger Kingfoi no MorumbiShoppingem Sé&o Paulo, e no ano

de 2006 foi inaugurada, rghoppingBarra, a primeira de Salvador.

! Traducdo nossa da mamarger King
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Hoje oBurger Kingpossui 56 lojas no Brasil e trés em Salvador, liva@as noShopping
Barra, na Avenida Anténio Carlos Magalhdes e Stwopping Salvador. Recentemente

inaugurou a milésima loja da marca na America laatio Estado do Rio de Janeiro.

A disputa por uma fatia desse mercado € acirramia, @ mercado € muito competitivo. O
lider mundial, dMicDonald’s,atua em 118 paises e concorre coBuoger King,a segunda

maior rede déast fooddo mundo, em cerca de 60% desses mercados.

Tanto oMcDonald’squanto dBurger Kinginvestem nos hamburgueres como produtos carro-
chefe; oBobs por outro lado, investe reeu milkshakeo Ovomaltine, que é responsavel por

30% do seu faturamento.

Além dessas trés marcas, ha também Giraffas, Sdreddall e Subway,que possuem lojas
em Salvador e estdo competindo nesse mercado.

O Giraffas, que é brasileiro, possui lojas em Skdvae em Feira de Santana. O Sanduiche

Hall possui 3 lojas em Salvador e é administrada parfamilia de ex-bancarios.

A Subwaytambém de origem americana, possui 108 lojasrasilBsendo nove no Estado da
Bahia. Sua especialidade sdo sanduiches friose @ gliferencia ddicDonald’s do Burger

King e doBob’s ja que os hamburgueres dessas lanchonetes s&or@ichapa.

1.1 OBJETO

Diante desse contexto altamente competitivo emgnaedes e pequenas redesfat food
buscam uma posi¢ao consistente no mercado, estidsisca compreender as preferéncias
dos consumidores entre as lanchonetes das MdBEenald’s, Burger Kingou Bob's e

procura identificar que atributos estdo ligadossagreferéncia.

Por que um individuo prefere uma determinada lameteoe nZo outra? E a comida ou o
ambiente que o leva a escolhé-la? E uma escolhgidndl frequentar a loja de uma

determinada marca? Ele se torna fiel aguela maréeequenta todas?



14

A fim de responder essas perguntas, iniciou-sepgaguisa de campo que teve como publico
alvo estudantes de 12 a 18 anos, de colégios p8&l#iprivados, localizados em Salvador.

Como se trata de um mercado de concorréncia maistipa] o que sera desenvolvido no
capitulo 2, as estratégias de diferenciacdo, @&pgesda publicidade e o poder que uma marca
consolidada possui, sdo importantes para a empBesadividuo notara a singularidade do
produto, enfatizada pela publicidade, e se ideatii com a marca que este bem possui, 0

levando a consumi-lo em detrimento de outras.

A preferéncia por uma marca de lanchonetes e ndoyp@s esta também muito associada ao

seu campo simbdlico, que sera discutida na sequartiado capitulo 2.

Desenvolveu-se uma pesquisa de campo cujo uniteram estudantes de colégios publicos
e particulares na faixa etaria de 12 a 18 anosséDesiverso tirou-se uma amostra de 150
entrevistados. Os resultados desta pesquisa seréseatados no capitulo empirico. O

capitulo 4 consistira nas consideracdes finais.

E importante ressaltar que este ndo é um estude fainquias, sobre a 6tica da firma, mas
sim sobre o angulo do consumidor, como ele vé agsaxles redes de lojésst foode as
suas representacoes.

1.20BJETIVOS

O objetivo deste trabalho monografico € identifigaal das trés marcas de redesad¢ food

- McDonald’s, Burger King, Bob’s, é a preferida pelos jovens soteropolitanosadefetaria
entre 12 e 18 anos, bem como os motivos de tan@mtia.

1.3HIPOTESES

As hipoteses levantadas nesse trabalho monogfafam duas:

H1: o preco ndo é um elemento decisivo para explcpreferéncia dos estudantes pelas

marcas de lanchonetfsst food
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H2: As preferéncias dos estudantes por marcasndbdaetesast foodnao sao influenciadas
apenas por atributos dos lanches, mas também fpoesacomo a decoracdo do ambiente e 0

publico frequentador.

1.4AMETODOLOGIA

1.4.1 Trabalho de campo

Durante os meses de maio e junho do ano de 2008s$envolvida uma pesquisa de campo
para obter dados primarios sobre a preferénciadsunidor entre trés grandes redesagé

food McDonald"s Burger KingeBob’s

Trata-se de uma pesquisa de carater explorat@inatlireza qualitativa. Isso significa que os
percentuais que serdo apresentados pelos graféfimspodem ser generalizados para o

universo, apenas dao uma idéia da opiniao dosvestados.

O universo escolhido foram estudantes de 12 a &8, a®e colégios publicos e particulares
localizados em Salvador, frequentadores dessabdaates. A forma de abordagem foi por
conveniéncia, isto €, foram abordados nas portaslédgios, portanto, ndo houve distribuicdo
aleatdria. Ao todo foram 150 questionarios, 67 eéwosmasculino e 83 do sexo feminino,

equivalente a 44,7% e 55,3% respectivamente.

A quantidade de questionarios destinados aos ed&slalo sexo masculino e do sexo
feminino nao foi previamente definida, nem a qudate de entrevistados por faixa etaria. Os
dois subgrupos desta amostra foi que de 50% samwldgios publicos e 50% de colégios
particulares. Foi dada a preferéncia a colégiosliqgn situados proximos de colégios
particulares localizados em areas nobres, comol&aBesta Azul, Corredor da Vitoria e
Ondina. Foram escolhidos trés colégios de cada lidada, com 25 questionarios para cada
um, sendo eles: o Colégio Marista, o Colégio Partjro Instituto Social da Bahia (ISBA), o
Colégio Estadual Tales de Azevedo, o Colégio Estiadlanuel Novais e o Colégio Estadual

Odorico Tavares.

Foram feitos dois testes antes de chegar ao gnéstiodefinitivo. O primeiro era de auto-

resposta, mas constatou-se que esse modelo ndoraapltodas as informagbes que o0s
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estudantes poderiam fornecer. No segundo questior@g estudantes eram entrevistados,
com perguntas curtas e objetivas. Houve, no entaitumas dificuldades para que os

entrevistados entendessem o que era perguntadotdliéoram 35 questionarios aplicados.

O terceiro e definitivo questionario finalmente fl@senvolvido as portas dos colégios. Houve
a preocupacdo de abordar apenas jovens de fard@ fllro para realizar o questionario, a
primeira pergunta era se freqlientava lanchonetelBad@urgueres, caso a resposta fosse

negativa, ndo se realizava a entrevista.

1.4.2 Principais Conceitos

Desenvolveu-se, ao longo deste trabalho monografcamceitos importantes para a

caracterizagéo do mercadofdst food

Primeiramente uma discusséo sobre bens subst@womplementares para mostrar como em
determinadas situacfes os produtos das mavitddonald’s Burger King e Bob’s séo
percebidos de formas diferentes. Em seguida, sapt@ como um mercado de concorréncia
monopolistica para sinalizar que a preocupagdo etapresas € obter uma vantagem
competitiva a partir da diferenciagdo dos seus yios] por isso elas adotam a estratégia da

diferenciacéao.

Essa estratégia evita a concorréncia por preguganveste em marcas.

Apresenta-se, também, a teoria ortodoxa do comperito do consumidor e a reflexdo de
Lancaster a respeito desse comportamento, rejeitantipdtese da existéncia de produtos
homogéneos, ao dar énfase as propriedades fisiaageato. E por fim, a critica que Norberto
faz a Lancaster para mostrar o quanto a marca ériame, finalizando o estudo com a

concepcao do simboalico.

2 Agradeco a participacdo de dois alunos da FaceldadCiéncias Econémicas da UFBA, Aroldo Albuquerqu
Mello Moreira e Francisco Luis Lima Filho, que agwam na aplicacao do questionario.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esse capitulo se compde de trés partes. Na printeingercado das marcas de lanchonetes
aqui estudadas € caracterizado como um mercadoomieorcéncia monopolistica e se

identifica o tipo de estratégia competitiva quelegenvolve neste setor.

Na segunda parte, desenvolve-se uma reflexdo soboenportamento do consumidor e as
marcas, ao descrever a teoria ortodoxa do consumadoontribuicdo de Lancaster a esse

estudo e a critica feita a este autor.

E como a questdo das marcas € importante paramestado, finaliza-se com a terceira parte

sobre a concepcao do simbdlico.

2.1 O MERCADO DE CONCORRENCIA MONOPOLISTICA

2.1.1 Bens Substitutos e Bens Complementares

Jodao, hipotético aluno do segundo grau, possuatriminutos de intervalo por dia entre uma

aula e outra, a fim de conversar com os seus amidazer um lanche rapido. Perto do seu

colégio ha uma baiana do acarajé, a padaria daihoag lanchonete do seu Zé, um carrinho

de cachorro-quente e outro de pastel. Todos cogopracessiveis correspondendo a menos
de 2% da sua mesada. Com apenas sete minutos deada) Jodo pode encontrar a praca
de alimentag&o do shopping, onde habonald’s o Burger Kinge oBob’s

Esse aluno, um dia, opta por lanchar um acarajéouim, um pastel; no outro, ele vai
rapidamente adicDonald’se compra unBig Mag pois acabara de receber a mesada; e no
outro dia, ele opta pela lanchonete do seu Zé.

Essa necessidade de variar a alimentacdo é explisad Marshall (1982). A partir do
momento em que o homem se torna cada vez maidiZatw”, traz consigo o desejo de

variedade e de novos objetos para satisfazer asm@cessidades que adquire.

A hora da merenda, torna o acarajé, o pao da padardoaquim, eggcheeseburguelo seu

Zé, o Big Mac, oWhooperdo Burger Kinge o Ovomaltine d@ob’s bens substitutos, ou
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seja, bens facilmente substituidos entre si, por p@ssuirem, aos olhos do consumidor,
qualquer diferenca relevante que o faca preferiaarautro.

Diante de dois bens substitutos, o consumidor tAresamo parametro 0os seus respectivos
precos. Segundo Pindyck (1999), se o preco de umsb&er uma variagdo negativa, ou seja,
queda de preco, o individuo o consumird em detrionelo outro bem, que sofrera uma

reducao na sua demanda.

Assim, quando Joéo recebe a mesada, ele poddviclaonald’'se comprar um Big Mac para
satisfazer a sua fome. Mas quando o dinheiro dar®sada estd acabando, o Big Mac se
torna caro. E ele opta, entdo, por ueggcheeseburgerSe Jodo perceber que o
eggcheeseburgeainda é um alimento caro para a sua mesada, istem@rar um pastel, que

esta na promocdao, e ndo sofrerd em nenhum aspeotessa substituicao.

O fato do estudante ter escolhido o lanche mais aasim que recebeu o seu dinheiro &
analisado por Marshall (1982) como um desejo deéng&. A medida em que a renda do

individuo cresce, sua alimentacdo torna-se maimdeare custosa. Como o seu apetite é
limitado pela natureza, os extravagantes gastopes@ebidos como um desejo de ostentacéo,
de distingéo, considerado pelo autor o sentimeratis poderoso das paixdes humanas, capaz

de afetar a todos os homens durante toda a sua gdalquer época.

No final da aula, Jodo marca com o0s seus amigas de domingo, ao cinema dhopping

assistir o novo filme de suspense que acabarardangado. Apos o término da sessdao, eles
se deparam com a praca de alimentacao, propositinmestalada na saida do cinema, a fim
de estimular o desejo de consumo dos jovens palegiprodutos ali oferecidos, entre os

guais oMcDonald’s o Burger Kinge oBob’s

Esse tipo de alimentacdo torna-se um bem complaméatcinema, pois a compra ticket
de entrada para ver o filme, geralmente vir4 acoimpda pela aquisicdo de um Big Mac,

Whoopermu um Big Bob, consumido antes, durante ou de@osedséo.

Tanto o sanduiche quantaioket do cinema sdo mercadorias que se complementang,ist
sdo bens complementares, uma vez que o consumm dieles leva ao consumo do outro.

Quanto maior for o0 nimero de pessoas a freqlentaremema, maior sera o numero de
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consumidores presentes nesses estabelecimentas. niEsgmento é explicado, segundo
Pindyck (1999), porque a medida em que aumentansucoo de um bem, o consumo do

outro, considerado complementar, também aumengai@rcha diretamente proporcional.

Isso ocorre porque a ida aboppingsignifica uma pratica social complexa, ou sejaggse
momento que Jodo e seus amigos buscam um espagacqatecer pessoas diferentes,
paquerar algumas garotas, observar quem esta pdese® shopping se ha alguém
conhecido ou n&o, ou apenas, fazer um lanche. Efemma de mostrar & sociedade que ele

faz parte de um grupo e pode acompanha-lo nos momeda lazer.

Fazer parte de um grupo e manter-se nele é umasigade que o homem sente, sendo mais
forte nos adolescentes. Voltar de uma festa, sagirtema, passear hoppinge nao poder
acompanhar os seus amigos a uma dessas grandesnietes de prestigio, € distanciar-se
daquele meio social; isso ele ndo deseja.

O jovem nado quer se afastar do grupo pois, ao l&sdo] ele buscou caracteristicas
semelhantes a sua personalidade, que ele s6 passmonhecer depois de vé-la de forma
similar no outro. Por isso é importante inserieseum grupo, onde podera ter uma igualdade

de pensamento, sonhos e linguagem.

Nessa situacdo, em que predomina a necessidadesel€do em um meio social pelos
adolescentes de classe média, ndo cabe ir a bddanaaarajé, a padaria do Joaquim ou a
lanchonete do seu Zé, ja que seus produtos deixamsed bens substitutos do Big Mac,
Whooperou do Big Bob. Logo, eles passam a nao servir coma opcdo de consumo depois
de uma ida a uma festa, deixando entdo de concoomr as lanchonetes de prestigio

mencionadas.

Cada uma dessas marcas, como afirma Norberto,itiugn como dispositivos sociais de
construcao de identidade” (NORBERTO, 2004, p. 210).

2.1.2 Um Mercado de Concorréncia Monopolistica

A competicdo entre dcDonald’s Burger Kinge oBob’sé baseada na diferenciacdo dos

produtos e servi¢os, no intenso investimento enigdade e no poder da marca que cada
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uma dessas lanchonetes de prestigio possui. Tedas earacteristicas sdo evidéncias de que

se trata de um mercado de concorréncia monopalistic

A discusséo sobre o conceito de concorréncia maistipa € relativamente recente, devido a
necessidade de caracterizar as firmas que naoregeafavam como concorrentes perfeitas,
por ofertar produtos heterogéneos, nem como moistg®)l por ndo possuirem caracteristicas

do monopadlio.

Segundo Norberto (1998), o primeiro a se distarmbiaconceito de produto homogéneo foi
H. Hotelling, em 1920, afirmando que havia muiipes de diferenciacéo, e que as escolhas
do consumidor entre dois bens, davam-se a parfirelgo e da localizacao, pois os custos de
transporte eram levados em conta pelos consumidiles tendem a preferir um bem que

esteja mais perto e seja mais barato.

Em 1933, E.H.Chamberlin retomou o pressuposto dstéemcia de produtos heterogéneos,
apresentado por H. Hotelling, divergindo quantcaéavel localizacdo. Para Chamberlin, a
localizacdo néo influenciava diretamente nas easottos consumidores. Foi também esse

autor que introduziu o conceito de publicidadeemaia econdmica.

A diferenciacdo do produto se tornou uma caratigaigdo importante da concorréncia

monopolistica, que passou a ser considerada uipdgsde vantagem competitiva.

Segundo Pindyck (1999), a concorréncia monopadigtisemelhante a concorréncia perfeita
por existir um grande numero de empresas considereohcorrentes potenciais, onde ha a
livre entrada e saida dessas concorrentes no lpregm. Elas diferem, contudo, quanto a
homogeneizacdo dos produtos, pois a concorréncieopotista apresenta a idéia de que héa
diferencas entre eles em termo de qualidade, aparéua reputacéo.

A existéncia de muitos concorrentes potenciais &wan aumento da competitividade entre
as empresas efetivas e as novas entrantes, per pEstauirem substitutos préximos e de

aproximadamente a mesma qualidade dos bens jaddert

As empresas efetivas, visando aumentar a demarslaals bens e ndo perdé-la para as

novas concorrentes (que ao mesmo tempo se pregeEeEmMconquistar os consumidores),



21

investem na acentuacao da diferenciacdo dos sedstps frente aos outros, apostando em
novas embalagens, em constantes anuncios pulitisitima reafirmacdo de sua reputacéo,

assim como a de sua marca.

Segundo Byrns (1996), a diferenciacdo dos prodottogorciona, tanto para as empresas ja
existentes como para as potenciais concorrentgsmalcontrole sobre os pregos. Esse
controle permite a um concorrente monopolista secfpmar por determinado instante como
um monopolista. Isto ocorre devido a uma maximiaagé lucro no curto prazo. O autor
ressalva, no entanto, que em longo prazo o gamleolécros normais, devido a facilidade de
entrada e saida dos concorrentes.

O nao impedimento da relativa facilidade de entidglaovas empresas, em busca de lucros,
leva a uma queda nos pre¢cos e a um aumento nasscgst expandirem sua produgao e

tomarem os clientes das empresas ja existentes.

E nesse contexto que a diferenciacdo se tornacasea vida produtiva da empresa, ndo
cabendo a hipétese da homogeneidade dos benspsiitigos perfeitos, nessa estrutura de
mercado. Segundo Norberto, foi justamente pelaé@ag da diferenciagdo do produto que
houve “a mudanca da estrutura do mercado paraagaoride uma situacdo de quase-
monopolio” (NORBERTO, 1998, p. 30, traducdo nossa).

Para Mello (2002), ha duas caracteristicas fundtaiserpara que os produtos sejam
diferentes. A primeira € a conviccdo que os congares precisam ter de que aquele bem é
diferente dos demais; nesse caso, 0 papel da Eogage extremamente importante para
convencer o consumidor de que ha essa distincAsedunda é a preferéncia dos

consumidores por bens visivelmente diversos.

Mesmo observando esses dois aspectos, é impoparadea empresa buscar a singularidade
dos seus produtos e tentar ser a Unica a proparca®ierminadas caracteristicas definidas

nos bens e servigos que oferece.
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2.1.3 Estratégias de Competitividade

As grandes redes dast foodse preocupam com a singularidade dos seus prodabos
introduzir em seumenuelementos que as diferenciam entre si, seja corasncombinacdes
de molhos e ingredientes exclusivos, seja na ditgaedo do atendimento e criacdo de novos

produtos.

Ferguson (1989) contribui para essa discussaoimesafgque ha dois tipos de diferenciacao, a
objetiva e a subjetiva. A diferenca da composig@prdduto, de sua poténcia, os servicos dos
vendedores e o custo dos insumos, compdem a djter@njetiva. A subjetiva € composta

pelas embalagens, marcas e propaganda.

Losekann e Gutierrez (2002) enfatizam que os posdtambém se diferenciam quanto ao
local em que séo ofertados, s@esign sua estética, suas formas de comercializagdo, sua
qualidade e a percepcdo que 0s agentes possuem adlguas marcas. No que tange a
diferenciacédo subjetiva abordada por Fergusonutises ainda sustentam gque mesmo se 0S
produtos possuirem caracteristicas fisicas idéntms consumidores o perceberdo de forma

diferente, em funcéo da sua marca.

Eles ainda afirmam que a diferenciacdo implica emwonproduto, considerado pelos

consumidores um produto melhor que os existentes.

Segundo Norberto (2004), a empresa, para torngeas novos produtos preferiveis aos ja
existentes, precisa investir na divulgacdo dascteniaticas que o diferenciam dos produtos
ofertados pelos concorrentes. E necessario praapgeu produto é superior. Para isso, elas

precisam de uma estratégia de alteracdo dos gogiaseréncias dos consumidores.

O processo de introducéo e difusdo de inovacdeseitb na concorréncia schumpeteriana,
inserido em uma visdo dinamica e evolucionaria d@seem mudancas nos produtos, nos

processos produtivos e nas formas de organizacgéoifpra.

A concepcao de inovacao para Schumpeapud POSSAS, 2002) é compreendida como
resultado da busca de lucros extraordinarios, poopmado pela obtencdo de vantagens

competitivas. Vantagens estas surgidas da difexeaidos produtos e servigos.
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Partindo do pressuposto de que os consumidorepasioiem informacgdes perfeitas sobre os
produtos ofertados no mercado, a decisdo de cosgptarna limitada. Ao perceber isso, a

empresa se utiliza das informacdes para influemaamreferéncias dos consumidores.

Segundo Almeida e Losekann (2002) é nesse congeid@ importancia da marca surge, por
associar as caracteristicas dos produtos e osrdeejualidade de fabricacdo e de prestacao
de servicos a um nome e logotipo. A imagem da msec@rna um contrato de confianca e

esta passa a ser desenvolvida e difundida atravpsogaganda.

A propaganda, além de disponibilizar informacédseas marcas e indica-la como melhores
que as outras, serve também como um tipo de kbaréeentrada de novas concorrentes.
Segundo o0s autores, isto ocorre quando a empr&salisposta a investir macicamente no
reconhecimento da sua imagem atravésnuiarketing obrigando 0s novos entrantes a
superarem esses gastos para conseguirem se estabal® mercado. Quanto mais

consolidada a marca das empresas ja existentes,dindieiro sera despendido pelos novos

concorrentes.

Foi o que ocorreu com a marBarger Kingquando se estabeleceu em Salvador. Apesar de
ser a preferida nos Estados Unidos, quando ins&lauprimeira lanchonete na capital do
Estado da Bahia, encontrou o mercado dominadoMel@onaldse voltou todo o seu jogo

de marketingpara atacar a concorrente.Borger Kingse mostrou para os soteropolitanos

como uma marca atrevida e ousada.

Ao recorrer a literatura danarketing observa-se que as empresas possuem outras
preocupacdes que também devem ser levadas em e@gsid, aléem do que foi apresentado
até agora. Elas precisam realmente compreendempartamento do consumidor, como ele
reage aos precos, a propaganda e as diferentesectsticas dos produtos. Sé assim pode-se

obter uma vantagem competitiva sobre seus condesien

Conforme Kotler (1998), a decisdo de compra doswmidores ocorrera de acordo com suas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais eolggicas. Essas podem sofrer mudancas ao
longo do tempo, cabendo a empresa descobrir queimas sdo essas e quais produtos
podem satisfazé-las, recorrendo muitas vezes acawsele novos produtos no mercado. O

autor vale-se de um exemplo ao afirmar que “o des&jla vez maior pelo lazer resultou em
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uma maior demanda de produtos e servicos de c@na@aj como fornos de microondas e
fast food (KOTLER, 1998, p. 98).

Depois de coletar informacdes sobre os seus clientportanto, futuros demandantes, deve-

se descobrir tudo sobre 0s concorrentes e as stiategias.

Ainda em conformidade com Kotler (1998) as emprésa® vantagens competitivas quando
ofertarem produtos que satisfacam mais as necdssiddo publico-alvo em relacdo aos
produtos ofertados pelas concorrentes, ao prop@ciem precos mais baixos ou beneficios
que justifiguem os precos mais altos.

Por isso a necessidade de conhecer o consumider esteatégias dos concorrentes ao
observar os seus produtos, seus precos, canaistdbuitdo e promocdes, 0 que permite

campanhas dearketingmais efetivas e agressivas.

Identificando a posi¢cdo do consumidor diante dos $&ns ofertados e o comportamento de
suas rivais em mercados competitivos, a empresaspreesse momento, segundo Porter
(1989), desenvolver alguma estratégia que propteaimna vantagem competitiva em relagéo
as suas concorrentes. Ela também deve permitiagem@presa se mantenha ou amplie sua

participacdo no mercado de forma sustentada a lpragm.

Essa estratégia competitiva surge a partir da ceemgéo de regras da concorréncia, capazes
de determinar a estrutura de mercado. Cabe, conta psa a estratégia competitiva,

modifica-las em favor da empresa.

As regras da concorréncia se encontram reunidasiresa forcas competitivas, que, juntas,
determinam a habilidade das empresas em obter em@bilidade superior aos seus custos,
por influenciarem em seus precos e investimentogprepermitirem a identificacdo das

inovacdes estratégicas que ampliam a sua rentatbdid

As cinco forgas sao as seguintes: a entrada desramr@orrentes, a ameaga de substitutos, o
poder de negociacdo dos fornecedores, a rivalidatte os concorrentes existentes e o poder
de negociacao dos compradores. De acordo comrssitéele do poder de influéncia de cada

forca, a estrutura de mercado de cada atividadgdewioa vai se moldando.
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A primeira forga é a entrada de novos concorreqias pode representar uma grande ameaca
as empresas ja estabelecidas, visto que as estratenciais adotam estratégias agressivas a
fim de conquistar seu espaco nesse novo mercadamdQuoBurger King se instalou, em
2006, na cidade de Salvador, ele utilizou-se dapsuncipal concorrente, dlcDonald’s
“como ponto de referéncia para situar geograficaenerconsumidor a encontrar seus pontos
de venda, Burger King ao lado doMcDonald’s” (JACOBINA, 2007, p. 21). E também
quando implementou o sistema de refil, nunca aviges no setor déast food,em que o

cliente pode abastecer o seu copo de refrigerarietas vezes desejar.

A segunda é a ameaca de substitutos, pois todeesamgerd ameacada quando seus produtos
se confrontarem com substitutos no mercado, quesaposproporcionar uma maior
performance a um menor custo. A terceira € o pdderegociacéo dos fornecedores. No caso
das trés grandes redesfdst food, (McDonald’s, Burger KirgBob’s) o poder de barganha
dos fornecedores € minimo, a partir do momento eenegsas empresas estabelecem varias

clausulas contratuais no momento de estabelec&ruguarinculo com algum fornecedor.

A quarta forca é a rivalidade entre os concorreexéstentes, que é a concorréncia efetiva, em
que o sonho de todo o produtor é ser monopolisigg, [todos buscam a lideranca do
mercado, aumentando essa rivalidade. A quinta éderpde negociacdo dos compradores,
que € o poder de barganha que os compradores pyssu@ndo estes comunicam as
empresas quanto eles estdo dispostos a pagareDdarNlcDonald’s, Burger Kinge do

Bob’s,esse poder é infimo.

Cada empresa observa diferentemente essas cirgas,fa formula as estratégias apos essa
observacdo. Mesmo havendo dois tipos basicos dagemn competitiva que uma empresa
pode possuir (o baixo custo e a diferenciacdo),vé@ias as estratégias desenvolvidas para
alcanca-las. Sabendo da necessidade de ter unea geoeralizada, Porter (1989) reuniu as
diversas estratégias formuladas pelas empresast@amu de estratégias genéricas, que sao

a lideranca em custos, diferenciacéo e enfoque.

A lideranca em custos é quando a empresa conségta produtos de qualidade a um valor
mais baixo que o apresentado pelos rivais. Isso®@mrque ela conta com uma tecnologia
capaz de reduzir radicalmente os custos de suaiggodNo caso das grandes rede$ade

food elas n&o competem muito via preco, pois estesigdtares entre si e a sutil diferenca
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nao é observada pelo cliente na hora de optarmpardessas marcas. A questao do custo vai
ser importante apenas na rentabilidade da empresanao como atrativo ao consumidor.

Com a estratégia de diferenciacdo, a empresa lausggyularidade do produto, a partir do
momento em que ela passa a oferecer ndo simplesmenpreco baixo, mas também certas
caracteristicas valiosas dos bens ou dos serdgmsps clientes consideram importantes e
nao encontram nas concorrentes. “A diferenciac@te ser baseada no proprio produto, no
sistema de entrega pelo qual ele € vendido, nodoétie marketinge em uma grande
variedade de fatores” (PORTER, 1989, p. 12).

Nesse momento, o investimento emarketing se ndo for reduzido a informacdo sobre a
existéncia do bem e o seu preco, € de extrema iémmia para a firma, uma vez que ele faz
com que o produto aumente de valor aos olhos doesuoudores. A diferenciagéo precisa
induzir os clientes a pagarem precos mais altaspebdutos.

Essa estratégia acaba evitando a concorréncia@g,ja que investe em marcas.

O enfoque € uma combinacéo das duas primeiraséggs competitivas genéricas. Ele pode
ser maior no custo, explorando tecnologias quezaduseus custos de producdo; ou na

diferenciacéao.

A estratégia genérica adotada pelas empreséastiéoodé a estratégia de diferenciacdo, na
gual essas grandes redesfdst food buscam diferenciar-se primeiramente dos outros ao
adotar uma caracteristica que ndo se encontra iaaabdo acarajé, nas lanchonetes de
esquina ou no pastel, que @merican way of eat e entre si, ao apostar no poder de sua
marca, ao fazer com que esta identifique a diferemtre as combinac¢des de sanduiches, 0

atendimento, o ambiente e o publico alvo.

O american way of eatraz a cultura americana dank food ou seja, das comidas de
preparacdes rapidas e consideradas gostosas, rpgamga maioria dos paladares; porém

pouco nutritivas e bem gordurosas.

% Termo inspirado na famosa expressdo do bem estial americano, american way of life.
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S&do os hambdurgueres, as batatas fritasreuggets ha também sobremesas cosumdas e
sorvetes, além domilkshakese bebidas gaseificadas. Todas elas fazem parteabibo

alimentar americano que foi se expandindo peloggeantos do mundo.

Com base nesse estilo de vida, as empresdastiéoodja diferenciadas a outros tipos de
lanches, vdo agora se diferenciar entre si. Cada ven produzir para um publico alvo
especifico: a diferenciacédo pela faixa etaria. Bntju algumas investem no publico infantil,
decorando as suas lojas com brinquedos, pequengsegade diversdes e palhacos, outros
desenvolvem uma linguagem mais juvenil, um ambierdis adulto, trocando o palhaco pela

figura de um rei; que na realidade sera traduzigda@oco consumidor.

Essas estratégias genéricas precisam ser trabslhadaterior da empresa, na sua cadeia de
valor, que é um conjunto de atividades que geraadieionam valor ao produto, como a
concepcdo, a engenharia, design a compras de matérias-primas, a distribuicdo e o

financiamento.

Sao varias as cadeias de valores existentes emsiste valores da firma. Sao elas a cadeia
de valor do fornecedor, da empresa, do canal @csuenidor.

O segmento do sistema de valor que é relevantegsam trabalho é a cadeia de valor do
consumidor, na qual se refletem todos os habitasivedades da familia, assim como as

necessidades dos seus membros, que séo relevardgesgoncepcao do produto.

Segundo Porteapud NORBERTO, 1998), as necessidades dos clientedadas, mas nao
sdo previamente conhecidas nem pelas empresas elemdlientes. Os individuos muitas
vezes ndo sabem a priori 0s seus interessesacabendo a empresa estudar a cadeia de valor
do consumidor junto a eles a partir de pesquisazago, por exemplo, para descobrir quais

sao os critérios estabelecidos na hora de deciglieaccomprar.

E a partir deste conhecimento que a empresa ddsenva tipo de diferenciacéo, frente aos
seus concorrentes, contribuindo para reduzir a®sws melhorar a performance do produto,

podendo entéo oferecé-los aos clientes.
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E importante ressaltar que as necessidades dosroimizses também sdo determinadas pelo
contexto social e seu modo de vida. Estes poderarsmudancas no decorrer do tempo e,
portanto, devem ser observadas pela empresa a dinsedadaptar a elas. Isto ocorre
recentemente com os habitos alimentares da poputagadial, que agora busca alimentos

mais saudaveis.

Para se adaptarem a essa mudanca no habito alimreenkanchonetes dast food(as grandes
marcas), passaram a integrar aoreeunufrutas e salada, a ampliar a variedade de sulérs, a

de comunicar o teor caldrico de seus produtos.

No site doMcDonald’sdos Estados Unidos, ha um forte incentivo para agielientes
desenvolvam atividades fisicas e se alimentem deafonais saudavel. Essa atitude é uma
forma das firmas mostrarem que, mesmo ndo tend@émdia alguma nesse processo de

mudanca, elas estdo prontas para se adaptarem a ela

2.2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E AS MARCAS

2.2.1 Teoria Classica do Consumidor

A teoria ortodoxa do comportamento do consumidescdta nos manuais de microeconomia,
foi primeiramente desenvolvida na segunda metadsédalo XIX pelos economistas W.
Stanley Jevons (1835 — 1882) na Inglaterra, Camdée (1840 — 1920) na Austria e Leon
Walras (1834 — 1910) na Franca.

Eles foram chamados de marginalistas devido a €uliada ao principio da utilidade marginal
decrescente: a medida que uma pessoa consomeszaneais unidades de um bem, o grau de
satisfacdo ou utilidade marginal adicional que &gupiantidade a mais adicionaria, na

realidade diminui.

Seus fundamentos serviram como base para a sfreeskssica apresentada por Marshall na

virada do século XIX para o século XX.

A preocupacdo desses economistas foi introduziorecaito de utilidade. Para isso, eles

trabalharam com a “hipdétese de que os individusegilbiuem racionalmente suas despesas
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dentro de suas limitagbes or¢camentarias de modelas @xtrair o maximo de satisfacao”
(SIMONSEN, 1967, p. 3).

A utilidade seria certo grau de satisfacado que guaetidade de bens proporciona ao homem,
podendo ser medida quantitativamente. Esses objetadesejo estariam posicionados em
uma escala ordinal de preferéncia, em que um gegfarivel ao outro se a sua utilidade fosse
maior; logo, o individuo que € racional o escokha@tesde que este estivesse nos limites da

sua renda.

Como a preferéncia é um fator subjetivo, a utileldd um mesmo produto variaria de pessoa
a pessoa dependendo da quantidade disponivelltlrste a sua necessidade. Um grupo de
consumidores pode preferir uma determinada land¢bagreguanto uma outra marca podera

proporcionar uma maior utilidade para outros irdlinais.

No momento de decidir qual a lanchonete frequiertare um grupo de jovens, uns podem
preferir oMcDonald se o sugeri, porque la tem a batata frita que massag o hamburguer
McMelt, que tem o queijocheddar de sua preferéncia. Assim, a satisfacdo das suas
necessidades serd maior MeDonald’s pois aquela marca possui uma utilidade para ele

maior que as outras.

Enquanto outros podem desejar consumir algo diferepinando pel@urger King onde se
encontra os maiores sanduiches e se pode beligerafite a vontade, por causa do servico
de refil. OMcDonald spode ter chegado a um ponto de saturacdo, emeyde-pe a sua
utilidade; desta forma, ndo ha uma disposicéo eyargaor um McLancHeo que caracteriza

o principio de utilidade marginal decrescente (Ezddo pelos marginalistas).

Quanto mais se consome RzDonald’s mais a utilidade diminui, enquanto a utilidade do

Burger Kingcresce, levando a preferéncia a esta nova lanthdeegrestigio as outras.

No final, o grupo também podera decidir ir Bob stomar o famoso Ovomaltine, que € um
milkshakede chocolate com pedacgos de chocolate. Ao degidil lanchonete frequentar, o

* Termo da autora para denominar o sanduiche, ddetd acompanhamento.



30

preco dos produtos dados pelo mercado sé&o impestaist momento de maximizar o grau de
satisfacéo.

De acordo com Rossetti (1997), se os precos densietedo produto ndo estiverem definidos
sob a restricdo de dado nivel de renda, o consur@dbque redefinir suas escalas de procura
e maximizar a sua satisfacdo com outras combinaigbsns e servigos. Assim, a quantidade
consumida de um bem depende do seu preco, do piegoutros produtos, do limite

orcamentario do individuo e de sua escala ordiagrdferéncia.

Observa-se que ndo hé restricdo as varias comlesagibens existentes na economia, e que
muitas delas proporcionam o mesmo grau de satsfagh consumidor e podem ser
substituidos facilmente caso seu preco aumenté&y gse os produtos sdo considerados

homogéneos.

Partindo desse pressuposto, Edgeworth introduznstrumento de analise da escala ordinal
de preferéncia, a curva de indiferenca, que sewa flugar geométrico de bens que
proporcionam a mesma utilidade total ao consumi@MMONSEN, 1967, p. 33). Com essa
curva, o individuo racional pode maximizar a su#éiskgdo diante das combinacdes

existentes na economia, podendo ter uma idéiacgrdfis suas preferéncias.

Todos esses pontos mostraram que a analise donciolasuse da sob as suas limitacdes
orgcamentérias, sua racionalidade diante da escothdmizadora de satisfacéo, a existéncia
da hierarquizacédo individual das preferéncias eresguposto da homogeneizacdo dos

produtos.

2.2.2 A Nova Teoria Ortodoxa do Consumidor

Segundo Norberto (2000), em 1971, Kelvin Lancakianulou a nova teoria ortodoxa do
consumidor. Esta manteve fixa as premissas cl&ssjeee dizem respeito ao sujeito
econdmico, quando reafirma que o consumidor possuicomportamento racional, ao
escolher, de acordo com a sua limitagdo orcamant#&gibens e servigcos que consumira, dada

também as suas preferéncias e a hierarquizacaadudi das mesmas.
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O autor inova, entretanto, na analise sobre a pg@cedos bens, rejeitando a hipétese da
existéncia de produtos homogéneos, passando afdaeéas propriedades fisicas do objeto.

Partindo do fato de que os bens sdo formados @ondras propriedades fisicas —
cor, forma, tamanho, etc. — o autor supde que ssops preferem um determinado
bem pelos seus atributos ou caracteristicas. Os sfesdo desejados em funcao de
suas propriedades ocollection of characteristics(NORBERTO, 2000, p. 157).

As caracteristicas sdo os aspectos decisivos read®rescolher um produto. O individuo
comeca a consumir bens que lhe agradam por passairédutos capazes de atrair a sua
atencado. O foco deixa de ser o0 objeto para searasteristicas. “Os produtos sao percebidos
ndo como entidades, mas como feixes de caraatag’5s(NORBERTO, 1998, p. 34, traducéo

nossa).

O individuo agora vai se deparar com uma variedigdbens de um mesmo tipo, mas com
diferentes combina¢des de caracteristicas; € o loamcaster intitula de feixe de

caracteristicas.

O consumidor encontrard diferencas entre os hamabteg ddMcDonald’s, Burger King do

Bob’s o primeiro tem queijeheddare vem acompanhado de batata frita; 0 segundou& o q
possui 0 maior sanduiche e acompanha um sistemefilgpodendo o consumidor repor o
refrigerante do copo a vontade; o terceiro tem usthmbarbecue(sabor churrasco) e pode

ser consumido comnilkshakeOvomaltine.

Se um jovem gostar dmilkshake Ovomaltine e detestar batata frita, ele vai pnefar
lanchonete que possua essa combinacao de cattasridlguns individuos, por outro lado,
podem preferir outros atributos, por gostarem delgi@hes maiores e nao gostarem de molho
barbecuedentro do sanduiche.

Essa passagem ilustra bem o feixe de caractesigm@sentada pelo autor, esta presente no
hamburguer, que pode possuir diversos tamanhasedtes opcdes de acompanhamentos e
diversificados ingredientes nutricionais (por exémp pao integral e o pao convencional),
entrara no processo de diferenciacdo a partir donento em que uma determinada

lanchonete utilizar propriedades objetivas distirtas empregadas por outra lanchonete.
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As propriedades objetivas sdo todos os atribut@s ppdem ser percebidos por todos os
individuos. A importancia dessa objetividade damataristicas € enfatizada por Lancaster
porque para ele, os individuos se diferenciam paibgetividades de suas preferéncias (um
acha o hamburguer de uma lanchonete A mais gosiimspe a lanchonete B) e néo pela

identificagdo das caracteristicas.

E muito importante ressaltar que as propriedadisivds serdo escolhidas pelas empresas de

acordo com as preferéncias dos individuos.

A preferéncia do consumidor entre um produto ecogtinerente ao individuo. Cada um
prefere certa combinacdo de caracteristicas. Dessesurge um bem considerado pelo
consumidor como um produto ideal. Esse produtol ideeresponde as expectativas dos
gostos individuais e leva o consumidor a desejabam especifico em detrimento do outro,
nao somente pelo seu preco e pelo preco dos bemsoroentes, mas pelas suas

caracteristicas.

Segundo Lancasteagud NORBERTO, 1998), cada individuo, de acordo contdigersos
gostos individuais e as suas preferéncias, eseslltembinacdes que mais Ihe agrada, isto &,
aquelas que mais se assemelham ao produto ideaésSas diversas combinagdes dentro da

concepcao do produto que séo responsaveis pethfstenciacao.

A intensidade de ocorréncia da diferenciacdo ddyimdependerd do setor onde a empresa
estd inserida. Se muitos demandantes preferirenmesmas caracteristicas no mesmo
produto, o que acaba concentrando a distribuic&ogdstos do consumidor em volta dessas

especificidades, esse setor ndo se sentira estimalanvestir na diferenciacdo do produto.

No entanto, caso as preferéncias estejam distebudd forma dispersa dentro do espaco do
mercado, o0 setor sera constantemente instigadecaibnoovas combinacdes de caracteristicas

dos seus produtos ofertados.

Ao afirmar isso, Lancaster indica que ndo ha umstriduicao uniforme dos gostos, diferente
do que é apresentado nos modelos econdmicos aeserogue pressupdéem a uniformidade

desta distribuicdo. Diferente de como falava H.dHiolg, ele “coloca em evidéncia as
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caracteristicas dos produtos e a variedade dosoggakis consumidores, no lugar da
localizag&o da firma” (NORBERTO, 1998, p. 35, tred@n nossa).

Lancaster também foi muito importante para a codtr do conceito de concorréncia
monopolistica, pois introduziu a diferenciacdo dodpto de acordo com o gosto dos
consumidores e as suas caracteristicas. O ayparfinde uma indagacéo quanto a realidade
da diferenciacdo do produto, se era real ou apgréatnbém apresentou dois tipos de

diferenciacéo: a diferenciacéo objetiva e a difeiggéio subjetiva.

A diferenciacdo objetiva, também denominada petoraxomo real ou material, compreende-
se como propriedades de natureza fisica, que fazete da escolha racional do individuo.
Ela atende o principio da mensuracdo das variaweigjida pela “necessidade de

formalizacdo requerida pela teoria ortodoxa” (NORBD, 2000, p. 157).

Esta se subdivide em horizontal e vertical. A @ifeiacdo horizontal significa uma mudanca
nas caracteristicas dos produtos, mantendo a siidayle inicial. Ja a diferenciacao vertical
significa uma alteracdo na qualidade, levando dydma ser preferivel em relacdo aos outros

de mesmo valor.

A diferenciacdo subjetiva, também conhecida comatenmal ou iluséria, é capaz de
modificar a forma como os consumidores percebemodubo, ou seja, € a diferenca do

produto pela publicidade, esta considerada comstauimento privilegiado da estratégia.

A publicidade é vista de duas formas distintasi@acta econémica: por um lado como uma

publicidade informativa, e pelo outro como uma piddhde persuasiva.

A publicidade informativa é considerada um canata®unicacdo com o objetivo de reduzir
a assimetria de informacdes, proporcionando maisparéncia ao mercado, o que ajuda 0s

consumidores a fazerem uma escolha racional nad®m@mpra. E a visdo mais classica

sobre o papel da publicidade na constituicdo dduyim

A publicidade persuasiva seria uma forma criadagpempresas de persuadir os clientes de
que os seus produtos sao diferentes dos demaisramais que eles possuem um melhor

desempenho a um menor custo. E desta maneira cem@esas reduzem a concorréncia,
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com a criagdo de uma distingdo entre os produtgs ntuitas vezes nao sdo reais. Esse € 0
olhar sobre a publicidade que mais tipifica a @ifeiacdo ilusoria ou imaterial levantada por

Lancaster. O consumidor tem a ilusdo, de que ochenesta comprando é diferente do outro.

O autor destaca-se na teoria do consumidor aodumo a variedade dos gostos dos
consumidores, suas preferéncias baseadas na bursdetprminadas caracteristicas e a sua

pluralidade.

[...] ao afirmar que a demanda por um determinaddyio depende da preferéncia
dos consumidores pelas caracteristicas possuidiss peesmos, Lancaster
enriquece a teoria ortodoxa de categorias adequéadnélise do comportamento do
consumidor, num contexto onde predominam as egiastéde inovacdo e
diferenciacdo do produto (NORBERTO, 2000, p. 157).

Apesar do autor ter introduzido a idéia de difeiagan ilusoria, segundo Norberto (2000), ele
reduziu a diferenciacdo a objetiva como algo qtisiéo e mensuravel, ndo reconhecendo a

objetividade da dimensé&o simbdlica dos produtosaeca e alesign

2.2.3 Critica a Nova Teoria do Consumidor

A andlise desenvolvida por Lancaster, sobre a iglgjatie das caracteristicas do produto,
trouxe novas perspectivas ao estudo do comportam@mtconsumidor. Ele se limitou,
contudo, a uma objetividade de natureza fisica rdecte de uma escolha racional, se

afastando da dimensé&o simbolica do produto e deepgdo dalesign

A dimenséo simbdlica e designfazem parte das propriedades materiais do prodlas,
segundo Norberto (2000), por se tratar de umaafiteacdo que depende da opinido dos
consumidores e de seu julgamento (que varia dengividuo para o outro), deixou de
pertencer ao dominio da pura objetividade, ndo samddo relevante para o estudo de

Lancaster.

Ao evitar a diferenciacdo peldesigne as diferenciacbes de natureza simbdlica, como a
marca, o0 autor deixa de perceber duas caractaesgstigportantes para o processo de escolha

dos consumidores.
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A autora Norberto (2000) afrma que o consumidoresmo ja tendo escolhido as
caracteristicas que deseja no produto a ser compatda assim se sente atraido por um
designque chame a sua atencéo, ou a imagem de uma maeca,um elemento de natureza

simbdlica, na qual confia.

E nesse ponto que Lancaster é criticado pela aamrseu artigo, em que ela utilizaesign

do automovel como fator importante e essencial padacisdo de compra do consumidor,
“uma vez que as demais caracteristicas podem senteadas — a diferentes precos — em
versodes de quase todos os modelos dos carros tisfgono segmento” (NORBERTO, 2000,
p. 158).

Adaptando para o caso dos sanduichedgesign utilizado pelas grandes lanchonetes na
realidade estaria inserido na sua prépria estrufisiaa, com a criacdo de ambientes

tematicos, que podem ser cheios de fotos de sdredjienfocando o gosto e o sabor dos
mesmos, despertando a fome o desejo de consuras pssdutos. Como também pode ser
decorado com brinquedos, desenhos, filmes na &g u ainda com 0s mascotes de cada

empresa, criada para cada publico alvo.

Ha também enfoque nas cores dessas lanchonetegieetudo, principalmente a embalagem
dos produtos que leva a marca, tem as cores ameeetaelha e azul, predominantes nessas

trés redes dfast food

Os servicos também sao caracteristicos, pela mpo@tendimento ou pela facilidade que o
consumidor tem de montar o seu préprio sanduiahe, seu lanche, se quer com refrigerante

ou milkshake batata fritanuggetsou onions(cebolas a milanesa).

O marketingé fundamental para essas empresas no processauttacfio e manutencdo da
marca no mercado. A marca sozinha é capaz de jumtkas 0os elementos acima descritos, em
um sO6 nomeslogan ou logomarca, a partir do momento em que ela iiitentde qual
lanchonete se trata, 0 que se vende, como se ctanpoais sao seus servicos e qual publico

quer atingir.

Lancaster trata de uma diferenciacdo do produtoaderdo com uma variagcdo das

combinacdes das caracteristicas dos bens, levamdocenta as preferéncias dos
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consumidores, ou seja, seus gostos, que sdo daekidaweis. Se, no mercado, 0s gostos se
distribuem de forma concentrada em volta de catatitas especificas, o setor ndo precisa
intensificar a diferenciacdo. Mas em outro mercage ndo ha essa concentracdo, 0s

produtores podem brincar com as varias combinad®esracteristicas.

Gaffard, @pud NORBERTO, 1998), faz uma observagdo sobre essa apresentada por
Lancaster que deve ser ressaltada. O autor quest®is gostos dos consumidores podem
mudar de acordo com a variagcdo na combinacdo dastedsticas do produto, ou seja, se um
produto possui uma combinacao diferente dos demapweferéncia do consumidor pode

mudar em favor deste produto.

Essa é a chave da diferenciacdo do produto: acé@arido produto procede de uma
mudanca da composicao das caracteristicas, ondéeibes podem ser analisados
sobre a base de preferéncias estaveis sobre agectticas. (GAFFARDapud
NORBERTO, 1998, p. 35, tradu¢éo nossa).

Esse acontecimento € frequente quando novos podéto apresentados nos mercados. Os
provaveis compradores deixam de priorizar os benigas, e passam a preferir os bens
novos, a gostar da nova combinacgéo de caractagstia transforma-lo em produto ideal, até
gue um novo bem seja introduzido no mercado e afengncias novamente sofram

mudancas.

No momento de decidir o que comprar, o consumiglém de observar as caracteristicas, a
qualidade e o estilo do produto, também avalialdiggdade, a embalagem e os atrativos dos

pontos de venda; assim como a reputacao da engeesaa marca.

Esses elementos s&o responsaveis por fornecemaées sobre o produto. E a partir deles
gue identifica-se o produto a marca e, consequemima empresa. O consumidor, ao ver
“uma embalagem em um ponto de venda, ndo pensagma boa embalagem, mas que € um
bom produto” (NORBERTO, 1998, p. 42, traducao npssa

E por isso que odesign e a marca, segundo Norberto (2000), sdo consioeras
caracteristicas mais relevantes, capazes de iofarerna decisdo de compra dos

consumidores.
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2.2.4 Diferenciagdo por Marcas

As marcas séo signos de diferenciacdo, capazededtficar uma empresa através do seu
nome, logotipo owslogan por ter o poder de sintetizar todas as informagddre o produto

Ou Servigo.

Sabendo que as marcas sdo fundamentais na cadsiiéa preferéncia, as firmas a tratam
como seu patrimonio simbalico e a utilizam comotipo de estratégia ao abrigar sob o seu

nome um Unico produto, diferentes produtos ou &gmo diferentes linhas de produto.

Concebendo a capacidade da empresa de modificareéeréncias; ela vai utilizar-se da
publicidade e donarketing da embalagem, diesign até mesmo da decoracédo dos postos de
venda, para fazer com que o individuo passe arpref@movo produto aos outros ofertados
pelos rivais. Para fortalecer esse movimento deamgal da preferéncia de um bem pelo
outro, a empresa introduz a sua marca como forndifeleenciacdo, e conta com a ajuda da
influéncia da sociedade nas escolhas individuara jpadicar ao sujeito o que deve ser

desejado.

Segundo Norberto (2004), as marcas sado considesi@lass que permitem ao cliente fazer
associacdes entre as empresas e algumas caraeterikis produtos, ou com algum grupo
social em especifico. Ela é objeto de estratégrpetitiva, ndo apenas por distinguir o

produto, mas também por influenciar nas decisGeoapras.

Portanto, as marcas sdo importantes para a cogétitda empresa e de seus novos produtos,

sendo consideradas objetos de estratégias empigsari

A criagdo de simbolos também é uma forma de ditgaedo entre as lanchonetes fest
food gerando uma ligacédo entre a imagem do simbaanduiche e o publico que a empresa
quer atingir. A criacdo do palhaco ddcDonald’s denominado de Ronald McDonald,
identifica uma caracteristica familiar da empregse busca atingir o publico alvo infantil. J&
a coroa do rei d®urger King que é confeccionado em papeldo amarelo, verneebmul -
cores predominantes desta lanchonete - e depditodida em suas franquias, indica uma

caracteristica voltada mais para jovens e adultos.
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As propagandas dessas duas empresafagiefood intensificam essa distingdo entre os
consumidores. Enquanto McDonald sapresenta o palhaco Ronald McDonald cercado de
criancas cantando as cantigas do Ronald, todoskromuedos na méao, personagens dos
desenhos d@isney do Cartoon Networkou do Nickelodeon o Burger King seu maior
inimigo e forte concorrente, enfoca o gosto do euluto principal, o Whooper, em uma
propaganda que se utiliza de expressdes do vocaburmal de um adulto.

Em conjunto com a propagandaMeDonald spossui os seus produtos, como o Big Mac, o
McFritas e oLChicken McNuggeteem forma de brinquedo, e 0s vendem para criatmas
idade superior a cinco anos. Enquanto iss@uager King investe na flexibilizacdo dos
ingredientes dos sanduiches, podendo trocar o naafescentar ou retirar a salada, dando
opcéao de escolha, o que ndo hatubonald sonde todos os sanduiches possuem um padréao

internacional.

A opcéo de escolha do cliente de consumir um sahdudo jeito que ele deseja, passa um
sentimento de independéncia, o que € muito almgpattzs jovens. A coroa do rei feita de
papeldo, distribuida em suas lanchonetes, enfaiizda mais esse poder, pois naquele
ambiente o cliente é a realeza. Além dissBugger Kingse instalou em Salvador no ano de
2006 com uma propaganda pré-inaugural bastantedausadesafiando a sua maior
concorrente, e logo depois instalando uma filidixpna a filial doMcDonald’s na Avenida
Antonio Carlos Magalh&es, com o slog&ufger King mais gostoso, localizado pertinho da

concorrente”.

2.3 SIMBOLICO

2.3.1 Simbédlico

A teoria econdémica tradicional trata a producéo@am processo natural e pragmatico, cujo

anico objetivo é satisfazer as necessidades dosdnds.

Ela também a encarrega de produzir bens que plioparn a maximizacao da satisfacdo do
consumidor, enquanto que o mercado se responsaljledo valor de troca dessas
mercadorias, ou seja, pelas relagdes sociais drgesgecondmicos, quando esses, de forma

racional, trocam mercadorias baseados em seu preco.
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Segundo Marxgpud SAHLINS, 2003), ha uma l6gica objetiva e raciopaé identifica uma
influéncia reciproca entre os homens e os grupasygriam de acordo com a ordem cultural.
Os individuos possuem necessidades que seracegasisfie acordo com a cultura em que

este e seu grupo se inserem.

Os homens produzem tipos especificos de objetasdeerminados grupos. Essas pessoas se
identificam com o valor de uso presente nesses, lzepassam a definir o objeto conforme
elas se definem. E neste contexto que Marx intredyzalidade simbodlica do objeto na forma
mercadoria, o fetichismo, ao admitir “que os vadorde uso claramente servem as
necessidades humanas por suas propriedades esid@fERX, apud SAHLINS, 2003, p.
169).

Assim, ele afirma que as propriedades objetivasbéos € que geram valores de uso para 0s
agentes econdmicos. Sahlins (2003) argumenta quani@arelacdo entre os homens e os
objetos, responsavel em atribuir um significad@rpriedades fisicas dos bens, ou seja, os

objetos se tornam Uteis quando recebem um sigddica

O significado social de um objeto, o que faz Utilnaa certa categoria de pessoas, é
menos visivel por suas propriedades fisicas que yabr que pode ter na troca. O
valor de uso ndo é menos simbdlico ou menos aribitfue o valor — mercadoria.
Porque a “utilidade” ndo é uma qualidade objet&AHLINS, 2003, p. 169).

O whooperpodera ter uma utilidade maior para um grupo deswmidores do que um Big
Mac, ndo sO por causa dos ingredientes que o campdeliito menos pelo preco que é

similar, mas porque o hamburguerBlarger Kingtem um significado.

Se um individuo nédo gosta @ik food qualquer produto oferecido por essas grandes rede
defast foodnéo terdo nenhum valor de uso para ele. As pessoassomem coisas que tem

algum significado para elas ou para o grupo a peidénce.

Assim, os produtores véem as suas acoes restiasimbaolico, pois observam que as trocas
econdmicas soO existem na esfera simbdlica e qe® @reoduto, para ser consumido, precisa

ter um significado para o publico alvo que a firgqueer atingir.
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Sahlins apud NORBERTO, 2004) ainda discorre sobre a distirgggmal que uma diferenca
nos produtos pode proporcionar. Ao projetar algipo tle mercadoria, a empresa também
definird quais as situacdes, tipos de tempo e legague o0 novo bem estara envolvido, assim

como o género, a faixa etariatatussocial da pessoa que o consumira.

Segundo Norberto (2004), além da significacédo dagrigdades fisicas na significacdo de um
produto, ha também a incorporacao do universo diody@ que ocorre quando o bem recebe

uma marca.

A partir desta marca, este objeto se diferenciasaaditros. Por exemplo, para atingir dois ou
mais publicos com faixa etaria diferentes, as nsacmnstroem estratégias diferentes, que
geram significados diferentes para os individuos. fartir dessas diferencas significativas

gue os objetos se tornam trocaveis para certagaras e nao para outras.

O McDonald’s por exemplo, consegue com dois produtos difesestt@ir duas faixas etarias
distintas. Além disso, ainda disponibiliza uma wezsemana o sanduiche Quarteirdo, a um

preco mais acessivel, 0 que o faz atingir, mesnecegporadicamente, datatussociais.

A idéia de marca € apresentada por Norberto (2@@4afirmar que esta possui duas funcdes

sociais.

A primeira como mediadora entre as empresas aagad, ao conseguir manter a identidade
da marca com os novos produtos langados no merBadsegunda como identificadora de
grupos sociais. Assim, através da marca as pessoasima idéia de preco, qualidade e

situacao de uso desses produtos.

As lanchonetes de hamburgdast foodutilizam intensamente suas marcas e sustentara que
gosto dos seus produtos carro-chefe serdo iguagualquer lugar que produzirem, logo, as
pessoas tem uma nocdo do que estdo consumindo. Aigso, os consumidores se

posicionam em grupos diante dessas marcas. QuesornennoMcDonald’s dificilimente

consumira ndBurguer Kingou noBob’s e vice e versa.
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2.3.2 Valor de Signo

Devido a importancia do simbolico na anélise do portamento do consumidor, o objeto de
consumo deixa de ser analisado apenas pelo seudealoso e de troca, para também ser
relacionado com o seu valor signo. Ainda que algesentos do simbdlico passaram a ser
incorporados a reputacdo das firmas, a economidaando incorpora o simbdlico a sua

analise.

A concepcédo do valor signo é desenvolvida por Béadt (1981), quando esse afirma que o
objeto, nas suas propriedades fisicas, € um maaellidade ele é responséavel por ligar os
diferentes tipos de relacdes sociais e as divaigagicacdes. Isso significa que o objeto de
consumo é carregado de conotacdes diferenciastatles de prestigio, de moda, além de ser
especificado pela sua marca. Este s6 ganhara cemtigndo for comparado aos outros,
segundo uma hierarquizagao de significagoes.

No momento em que o objeto se torna signo, elosteca a ter sentido quando comparado

com outros signos.

Segundo Norberto (2004), o valor de troca contndaua o valor de signo e esse, por sua vez,
depende também do valor de troca, ou seja, quaai® variado 0s precos entre os objetos,

maior sera as diferencas significativas entre eles.

A autora ainda enfatiza que a marca € um patrimsiniddlico muito caro de ser mantido
devendo receber a devida consideracdo. “As gramadesas suscitam um tipo de adesdo na
qual ha todo um investimento afetivo, libidinalequéo pode ser de forma alguma redutivel
as representacdes sobre as dimensfes técnicofaixidos seus produtos” (NORBERTO,
2004, p. 209).

2.3.3 Renovacédo Permanente do Signo
Baudrillard da continuidade aos seus estudos sobigeto-signo, ao apresentar quatro tipos

de logica que envolvem o objeto: a légica funciahalvalor de uso, a logica do valor de

troca, a logica de troca simbdlica e a logica donsigno.
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A logica que é relevante para este trabalho é atajugue também é uma logica de
diferenciacéo. E a logica do consumo.

Para o autor, a existéncia de um objeto de consstiodiretamente relacionada com a lei
social, que é a lei da renovacdo. Os individuomeluscar a permanente renovagdo dos
signos, ao mudarem de objeto de acordo com as maslalo seu grupo. Essa alteragcdo no
consumo precisa concordar constatussocial do individuo e do seu grupo, assim como a

sua relacdo com os outros, obedecendo a uma hiemagg§o dos objetos-signos.

Nao ha objecto de consumo sendo a partir do monegntque se muda de objecto,
e em que tal mudanca € determinada pela lei sapial,é a lei da renovacédo do
material distintivo e da inscricao obrigatéria dudividuos, através da mediagdo do
seu grupo e em funcé@o da sua relacdo com os ogtup®s (BAUDRILLARD,
1981, p. 57).

O que é colocado por Baudrillard é que para acenteconsumo € necessario exteriorizar o
signo, e um jeito disto ocorrer é fazer o objetivagma moda.

A moda esta ligada a constante inovacao e renovdg@&ignos. Ela dita 0 que as pessoas
devem usar, vestir e comer, ou seja, 0 que elasspre comprar. Constantemente a moda
apresenta a sociedade diferentes tipos de pro@utms tornam signos necessarios para
determinada cultura, faixa etaria statussocial. Ela se baseia nos conceitos de beleza, de

elegancia, de gostos e de distincdo para orierdansumo.

De acordo com Baudrillard (1981), a moda cria éiées tipos de produtos a partir do
momento em que estes possuem uma relacdo difdrentiia si. Eles sé terdo valor de moda

ao se confrontarem; o que esta na moda neste moteemigue ser diferente do que nao esta.

A moda também é responsavel por facilitar a ac&itale novos produtos pela sociedade. O
que faz parte da moda € bem visto aos olhos dagdnds. OBurger King ao chegar na
capital baiana, era algo novo, que muitos nao nmbaperimentado antes. Logo, essa nova
lanchonete de prestigio se tornou uma moda parangosoteropolitanos, que queriam

freqlientar a marca do momento.

A posse destes objetos da moda contribui para oepso de distingdo social. Esta é

consequéncia da constante procura dos individuosma posicao social e por um prestigio,
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utilizando-se da logica da diferenciacédo para s&dciar de classes consideradas inferiores a
sua. Essa busca pelo prestigio e reafirmacéetatassocial € uma das caracteristicas do

individuo herdada pela aristocracia.

2.3.4 Consumo de Prestigio

As escolhas individuais dos consumidores sao infliaelas pelo comportamento dos outros
individuos dentro da sociedade a qual estdo irseriflie um grupo de jovens freqlienta os
meus lugares, gosta do mesmo estilo de musica siipas mesmos habitos, por exemplo,
uma alimentacdo baseada @mk food ou seja, umamerican way-of-eateles possuiréo

escolhas semelhantes, a fim de reforcar a idesgéic com o grupo.

Essa identificacdo com o grupo se d& pelo nivebdsumo que o grupo possui. Se um jovem
consome um hamburguer em uma das trés grandesdefest food McDonald’s, Burger

King ou Bob’stodos os outros membros do grupo consumirao.

Se um individuo convencer os outros membros d@gysguwo a irem adicDonald’s nenhum
desejara ir sozinho @urger KingouBob’s Eles entendem que para fazer parte de um grupo
€ necessario consumir os mesmos produtos, da oheteaninada.

Esse comportamento, segundo Elias (1995), € unaadeda aristocracia, que mesmo tendo
dificuldades em balancear as receitas com as desppsrtencia a um sistema social de
ordens e de valores que néao poderia ser revoggmta de sofrer uma grande penalidade; a

renuncia do convivio com os seus semelhantes, gods#@ deixar de pertencer ao grupo.

Se algum individuo pertencente a esse grupo prafea outra lanchonete, este estaria
perdendo minutos de conversa, de integracdo oumatimo deixando de participar de
acontecimentos unicos, que todos os amigos debegiam, menos ele. O vinculo com o

grupo estaria se fragilizando.

Ha ainda aqueles individuos extremamente radicssngo consomem nenhuma outra marca
que nado seja a que identifica as caracteristicagrdpo. Se a marciicDonald sfoi a

escolhida como a representativa, novos membrosrd aceitos se também consumirem no
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McDonald’s e ndo noBob’s ou Burger King E por isso, o consumidor seria levado a

comprar um hamburguer dessa lanchonete.

Elias (1995) observa uma semelhanca entre esteactangento e o aristocratico, em que
estes Ultimos eram obrigados a comprar os produimduzidos para a realeza, que eram
muito diferentes dos que eram consumidos pelosep&bu burgueses. E um consumo de
prestigio, no momento que essa marca representdasgna um status social. Quem
consome noBob’s tem um status social diferente de quem sO pode comprar um

eggcheeseburgera padaria do seu Zé.

E importante ressaltar que a significacdo criadaspempresas a fim de dar utilidade para
seus novos produtos, ndo € suficiente para desceveomportamento de compra do

consumidor. A sociedade influencia nas escolhagithehis, “é 0 outro que designa ao

sujeito o que é desejavel’ (NORBERTO-SILVA, 2003181). E a imitac&o social.

Quem desenvolve primeiramente esta idéia € Tapgaed( NORBERTO-SILVA, 2003, p.
189) ao escrever que “a difusdo de inovacdes eadedes de consumo é vista como uma
consequéncia da tendéncia natural do ser humar® @apiar o que fazem o0s seus

semelhantes”.

E René Girard, que utiliza o terneimesisem vez de imita¢do, e enfatiza as pessoas como
consumidoras do que as outras consomem, iSso petgseacreditam que aquele produto
atribuiu uma distingdo social, ustatusque ela também quer ter. Surge entdo um conflito,
pois 0 comportamento do individuo a0 mesmo temp® spI baseia na imitacdo, busca

também a distincao.

Essa imitacdo pode ocorrer por mediagdo intemmaesisentre iguais, e mediagao externa,

uma celebridade que consome tal produto.

As redes de empresas de hamburdast foodfixam-se na mediagdo externa, no momento
em que ha um forte investimento em propagandasygdaio de filmes,merchandisinge
contratos com celebridades que ficam condicionadgsnsumir em publico nessas redes.

Desta forma, tentam criar uma espécie de distisga@l entre aqueles que consomem esses
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produtos e 0s que nao consomem, ou até mesmoanfreqlientadores assiduos e 0s nao

assiduos.

2.3.5 Perceber e Criar

Na busca por uma vantagem competitiva, as empdesasnvolvem estratégias empresariais,
cujo objetivo é tornar os novos produtos prefesiags encontrados no mercado. Para isso, é
necessario que a producao de inovacdo acompantoelacfo de significacdes, que por sua
vez esteja de acordo com as tendéncias sociaitg desdo, o novo produto se torna
significativo para os clientes.

Assim, € de competéncia de cada empresa percedisrsfio as inovacoes e as diferenciacdes
gue agrade o consumidor e esteja em sintonia coomportamento e o0 modo de pensar da

sociedade naguele momento histérico.

As empresas ficam entédo condicionadas a conhedboine publico a qual quer atingir, e a
partir deste contato, elas a tem que ter a seidsidd para perceber as tendéncias sociais e
criar produtos que se tornem significativos paraseas provaveis compradores. Essas

tendéncias sociais sdo denominadas por Norbera-&003) de vetores de sentido.

Segundo Norberto-Silva (2003), as empresas procyraroeber as mudancas que estao
ocorrendo na sociedade, e produzir bens que estagamcordo com elas. Ou seja, elas
percebem os vetores de sentido e o campo de pmssiles que essas mudancas podem
proporcionar e, criam inovacdes que materializegags$endéncias, passando a oferecer no

mercado produtos que ndo atendam as expectatisigies sociais .

A rapidez foi um dos vetores de sentido que impualsii as lanchonetéast fooda criarem
esse tipo de alimentacdo. Quanto mais o mundoat®lglava, mais rapido as informacdes

eram trocadas e menos tempo as pessoas tinham.

Percebendo isso elas criaram o hambuarguer, asnbastfritas, e também as sobremesas

como osnilkshakes sundaesHoje um dos vetor de sentido é a saude.
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A maioria das pessoas do mundo esta atualmenteymada com a salde e aparéncia fisica,
evitando comidas gordurosas e desenvolvendo atiegldisicas. Para ndo perder o seu

publico, as grandes redes fast foodcomecaram a introduzir no semenusaladas e frutas,
assim como sucos.
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3 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos odtackss de uma pesquisa de campo
realizada com uma amostra de 150 estudantes ddé82m@os de seis colégios localizados em
Salvador, a fim de compreender as preferéncias awsumidores entre as marcas
McDonald’s, Burger King Bob’s e o porqué desta preferéncia.

Os entrevistados foram escolhidos a partir de uté@ria: que metade estudasse em colégios
publicos e metade em colégios particulares. Nd, tiatieam realizadas 25 entrevistas em cada
um dos seis colégios escolhidos. O numero de egikglalo sexo masculino e do sexo
feminino nao foi um critério de avaliacdo. Houveaudivisdo da faixa etaria estabelecida (12
a 18 anos) em trés grupos: o primeiro de 12 a 1i3,ague corresponde a 10,7% dos
entrevistados, o segundo grupo de 14 a 15 anos3d¢ifb e o terceiro de 16 a 18 anos com
54,6% dos entrevistados. Nao se buscou, no enteobstruir uma categoria para a faixa

etaria.

Este capitulo se divide em duas partes: na primgi@o analisadas e discutidas as
informacbes sobre as preferéncias das marcas, gand®e serdo apresentadas as
caracteristicas que estao ligadas as preferéncias.

3.1 PREFERENCIA POR MARCAS DE LANCHONETES

Para saber se as trés grandes redefastefood (McDonald’s Burger King Bob’g sdo

realmente conhecidas pelos entrevistados, se j@skeswiam vivenciado alguma experiéncia
nestas lanchonetes e, principalmente, qual dekes mleferem, algumas questdes foram
colocadas: a primeira foi “quais as lanchonetesvgpeé ja experimentou?”, a segunda “quais
lanchonetes vocé frequenta atualmente?”, a tertgural vocé prefere?” e a quarta “quais

vOCcé ndo gostou?”.

Foram citadas mais trés marcas para contrapor cooder da marca ddcDonald’s, Burger
King e doBob’s,a fim de observar o comportamento dos estudanteselmmio a outras

marcas. Foram elas Giraffas, Sanduidaé e Subway
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Neste primeiro momento resolveu-se denominar asasaGiraffas, SanduichEall e

Subwayde outras.

A resposta da primeira pergunta, “quais lanchonebeg ja experimentou?”, é representada

pelo grafico 1.

Quais lanchonetes ja experimentou?

McDonald’s/ Burger King/ Bob’s / outras
McDonald’s / Bob’s / outras
McDonald’s / Bob’s

McDonald’s/ Burger King / Bob's
McDonald’s/ Burger King / outras
McDonald’s / outras

McDonald’s / Burger King

McDonald’s

Bob’s / outras

Burger King / outras

Todos

0 10 20 30 40

Gréfico 1: Quais lanchonetes vocé ja experimentou?
Fonte: pesquisa de campo

A observacéao do grafico permite identificar algurnmdsrmacdes interessantes. Em primeiro
lugar, o numero dos que nunca experimentardficidonald’sé insignificante 1,4% (92 e 102
barras do grafico 1), o que demonstra que a graraeria desses estudantes teve contato

com esta marca.

Em segundo lugar, 38,7% nunca experimentaram udupyaloBurger King (22, 32, 62, 82 e
92 barras do grafico 1), representando uma pomemiaelevada. Todavia, como essa
lanchonete foi instalada no ano de 2006 em Salyadses nimeros sdo compreensivos. O

Bob’s por outro lado, tem proporcionalmente muito ntarmpo na capital da Bahia, desde

®> McDonald s/Burger Kind Bob’¢ outras significdVcDonald s/Burger Kind Bob’s e alguma outra marca mas
ndo todas.
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1995, e também possui um percentual elevado, 20#anexperimentaramBob’s(52, 62, 72
e 82 barras do grafico 1). Por dltimo, aproximadamel0% das pessoas entrevistadas ja
experimentaram produtos das trés principais lansiesne das outras (12 e 112 barras do

gréfico 1).

Entre as trés marcas estudadas, portanto, os peodatmarcéMcDonald sforam os que os

entrevistados mais experimentaram.

A analise do cruzamento dessa questdo por faix@ atdo leva a nenhuma diferenca
significativa. Por outro lado, a andlise por tipe dolégio, na tabela abaixo, permite
identificar que os estudantes de colégios partiesliveram mais acesso a essas lanchonetes
(68%), enquanto apenas 31,9% dos alunos de colpgigos ja tiveram a oportunidade de

experimentar os produtos das trés grandes redes.

Tabela 1: Quais lanchonetes vocé ja experimentdtifdde Colégio

Quais lanchonetes ja experimentou? * Tipo de Colégi

Tipo de Colégio

Publico Particular Total

Quais Todos
lanchonetes ja @ 16,0% 8,7%

experimentou? McDonald’s/ Burger King / Bob’s

9,3% 6,7% 8,0%
McDonald’s/ Burger King/ Bob’s / outras
gersing TINS5 33,3%
McDonald’s / Burger King
5,3% 2,7% 4,0%
McDonald’s/ Burger King / outras
8,0% 5,3% 6,7%
McDonald’s / Bob's
21,3% 10,7%
McDonald’s / Bob’s / outras
24,0% 13,3% 18,7%
McDonald’s e outras
4,0% 6,7% 5,3%
Bob’s / outras
1,3% 7%
Burger King / outras
1,3% 7%
McDonald’s
2, 7% 4,0% 3,3%
Total Linha 50,0% 50,0% 100,0%
Total Coluna 100,0%  100,0% 100,09

a.N =150

Fonte: pesquisa de campo.
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A observacdo do grafico 2, referente as respostapetlgunta “quais lanchonetes vocé
freqlienta atualmente?”, permite ver que 25,3% dusgewstados freqientam apenas o
McDonald’s enquanto a percentagem dos que frequientam apé&hager Kingou apenas o

Bob’sé pequena, 4% e 5,3% respectivamente.

Quais lanchonetes frequenta atualmente?

McDonald’s

McDonald’s e Bob's

McDonald’s e Burger King
McDonald’s e outras
McDonald’s, Burger King e Bob’s
Bob’s

McDonald’s, Burger King, Bob’s e outras
Burger King

Burger King e Bob’s

Burger King e outras

McDonald’s, Burger King e outras
McDonald’s, Bob’s e outras

Outras

Grafico 2: Quais lanchonetes vocé freqlienta atughkfe

Fonte: pesquisa de campo.

Deste grafico obtém-se também a informacgéo de gdaisas marcas de lanchonetes que néo
sao freqlentadas pelos entrevistados. Enquant&6i3® freqiientam Bob’s(12, 32, 42, 82,
102, 112 e 132 barras do grafico 2), 65,9% naaiémtgm oBurger King (12, 22, 42, 63, 128 e
132 barras do gréfico 2) e apenas 20,7% néo frégiileoMcDonald s(62, 82, 92, 102 e 132

barras do grafico 2).

A marcaMcDonald’s mais uma vez foi a mais citada, pois a maioria eagevistados

freqUenta esta lanchonete.
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Ao separar por faixa etaria, observa-se que 7548 edtrevistados de 12 a 13 anos (128, 32, 52
e 102 linhas da tabela 2), 76,9% dos 14 a 15 di/p89, 32, 42, 52, 82 e 102 linhas da tabela 2) e
81,7% dos 16 a 18 anos frequentaMabonald’se mais alguma lanchonete (12, 23, 32, 42, 53,
62, 82 e 10%linhas da tabela 2). Tem-se que 56¢g8%6studantes de 12 a 13 anos (12, 32, 78, 92
e 112 linhas da tabela 2), 38,4% de 14 a 15 afdp2%132, 42, 72, 92 e 112 linhas da tabela 2),
26,7% dos 16 a 18 anos (12, 22, 32, 42 72 92 bnhas da tabela 2) frequentanBuorger

King e mais alguma marca. Enquanto 31,4% dos entrduside 12 a 13 anos (12, 52, 72 e 122
linhas da tabela 2), 30,7% dos 14 a 15 anos (18222 e 122 linhas da tabela 2) e 45,1% dos
16 a 18 anos freglientamBomb’se mais alguma lanchonete (12, 22, 52, 62, 72 8nh2& da
tabela 2).

Os circulos em vermelho representaMeDonald’s os em azul representanBarger Kinge

0s em verde representanBBob’s Eles apenas sinalizam, nao atribuindo valor éissna

Tabela 2: Quais lanchonetes vocé freqlenta atusdPéri-aixa Etaria

Quais lanchonetes frequenta atualmente? * Faixa Etié

Faixa Etaria
12-13 anos 14-15 anos 16-18 anos Total

Quais McDonald’s, Burger King e Bob’s ((( >>> (
lanchonetes @ 3.8 7:3% 6.0%
frequenta McDonald’s, Burger King, Bob’s e outras
atualmente? CCG@) 4.9% 4.7%
McDonald’s e Burger King
31,3% 13,59 7,3% 12,0%
McDonald’s, Burger King e outras (
1.9%Y)) (( 24%) 2,0%
McDonald’s e Bob’s
< G (()

McDonald’s, Bob’s e outras

1%

Burger King e Bob’s
6 3 1,9% 2,4% 2, 7%
McDonald’s e outras
@_%\ 11,0% 9,3%
Burger King e outras
6,3% % 2, 7%
McDonald’s
25,0% 25,0%
Burger Kin
g g m 7.7%
Bob’s 8?3

25,69 25,3%

1.2% 4,0%

é@X
@03@5

5,3%
Outras 7 7% 6,1% 6,0%

Total Linha 10,7% 34,7% 54,7% 100,0%

Total Coluna 100,0%  100,0%  100,0% 100,09

a.N =150

Fonte: pesquisa de campo
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Esses percentuais indicam qu&loDonald’sé mais frequentado por estudantes de 16 a 18
anos, com 81,7% do numero de entrevistados, ermuatrger Kingé mais frequientado

pela faixa etaria de 12 a 13 anos.

Acredita-se que de estudantes de 12 a 13 anosigaaetaria que mais frequentaBarger

King, porque essa lanchonete apresenta atributos madgzeates com uma idade mais adulta
e, como essa faixa etaria tem uma recusa com oirdalatil, ela se torna mais sensivel a
querer pertencer ao grupo dos adultos. Por issonf@ procura maior por essa lanchonete
pela faixa etéria de 12 a 13 anos, devido a ideatiio dessa marca com o publico mais

adulto.

Cruzando a questéo “quais lanchonetes vocé fregisnalmente?” com o tipo de colégio,
nota-se que ®@urger Kingé mais frequentado pelos alunos de colégios phates (49,3%

contra 18,6% dos estudantes de colégios publieasBob’sé mais freqliientado pelos alunos
de colégios publicos (46,6% contra 30,6% dos estedade colégios particulares).
Aproximadamente 80% dos alunos tanto de colégidgpkares quanto de colégios publicos

freqientam dMcDonald’s

Qual lanchonete prefere?

McDonald’'s 53.3%

Burger King 21,3%
Bob’s 11,3%
Subway 9,3%

Sanduiche Hall :l 2,0%

Giraffas 1,3%

Outras :I 1,3%

o 10 20 30 40 50 60

Grafico 3: Qual lanchonete vocé prefere?

Fonte: pesquisa de campo.

Quanto a preferéncia dos entrevistados, o graficaaapermite ver que blcDonald sé, de

longe, o preferido dos entrevistados com 53,3%u@er Kinglogo em segundo lugar, mas
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com menos da metade (21,3%)B0b s(11,3%) juntamente com os demais (2% Sanduiche

Hall, 1,3% Giraffas, 9,3%ubway 1,3% outras) tém porcentagem muito pequena, &&4d3

Entre as faixas etarias, 62,5% dos estudantes delB2anos, 48,1% de 14 a 15 anos e 54,9%
dos estudantes de 16 a 18 anos elegeravit@onald so favorito, assim como 60% dos
estudantes de colégio publico e 46,7% dos estusldeteolégios particulares.

Essa € a terceira questdo em glhdcdonald’sfica em primeiro lugar na analise, isso mostra
0 poder que essa marca tem em relacdo as outstificando a posicao de lider mundial
desse mercado.

Conforme assegura Norberto (2000), a preferénciaupta determinada marca também é
definida pela rejeicdo dos individuos por outrasrcas Por isso, perguntou-se aos
entrevistados quais destas lanchonetes eles exgrgaram e ndo gostaram. Para esta questéo,
as lanchonetes Giraffas, Sanduittadl e Subwaynao seriam mais denominadas de “outras”,
desse modo, busca-se estabelecer uma hierarquidaggweferéncias, em que a principio as

outras seriam as menos preferidas.

Quais lanchonetes ndo gostou?

Bob's 14,7‘%

Giraffas

Sanduiche Hall
Burger King
McDonald’s

Burger King e outras
Bob’s e outras
Subway

McDonald’s e outras

Nenhum 48,0%

0 10 20 30 40 50

Grafico 4: Quais lanchonetes vocé nao gostou?

Fonte: pesquisa de campo.
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A informagédo relevante encontrada no gréafico 4 & 480 gostam de todas as lanchonetes
gue experimentaram. No entanto, os resultadosesmgeram ao colocar uma das trés redes
de fast food abordada durante este trabalho monografico, emepo lugar, 16% nao
gostaram dd@ob’s(12 e 72 barras do grafico 4). O grau de rejei@ga8% doBurger King (42

e 62 barras do gréfico 4) é metade da rejeic@®aidse um pouco maior queMcDonald’s,

que é 6% (52 e 92 barras do grafico 4).

Ao buscar entender o porqué de nao ter gostaddgdena dessas lanchonetes, 46% dos
estudantes afirmaram que a qualidade da comidasédgradava (12 e 22 barras do grafico 5).
E importante ressalta que 5,8% afirmaram n&o gostambiente (22 e 42 barras do gréafico
5).

Por que nao gostou?

Qualidade da comida 42,0%

Qualidade da comida
e do ambiente

Qualidade do
atendimento

Ambiente

Localizagao

Preco

N&o se aplica 48,0%

o] 10 20 30 40 50

Grafico 5: Por que ndo gostou?

Fonte: pesquisa de campo.

O que chamou a atencéo foi que o preco cobradpmodsitos n&o recebeu tanta importancia.
Isso mostra que, no momento de frequentar lanchsiiet uma dessas marcas, o poder da sua
marca faz com que o preco ndo se torne uma vartdweetelevante, ndo servindo como

estratégia competitiva, ja que estes sédo simikmas si.

Duas questdes do questionario buscam investigare@esentacdes sobre o0s precos. A
primeira foi “qual das lanchonetes que freqlenta #ais cara?” e a segunda “qual das

lanchonetes que freqlienta é a mais barata?”.
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Como a concorréncia entre essas lanchonetes nateeea partir do preco dos produtos, e
sim pela diferenciacdo que ha entre as marcandagar qual € a mais cara e qual € a mais
barata, buscou-se confirmar se a percepcdo dosiroaies sobre 0s precos era a mesma

estudada neste trabalho, de que estes nao interfer@referéncia dos consumidores.

As praticas de precos entre essas grandes redisstdmodsdo muito similares. Todas -
McDonald’s,Burger King e Bob’s - oferecem lanches (hamburguer, batata frita edagb
mais baratos do que se os consumidores pedisses@sslutos separados. As trés possuem
um ou dois sanduiches com precos mais acessivgigogpalmente, se houver um aumento

nos prec¢os dos produtos de uma dessas marcaspwreesa adotado pelas outras marcas.

Foi o que aconteceu no comeco do ano. Os precoslatehes doMcDonald’s se
encontravam em torno de R$ 10 e fracaoBdger KingR$ 13 e fracdo e dBob'sR$ 12 e
fracdo. Atualmente um lanche mdcDonald scomposto pelo Big Mac (seu carro chefe),
batata frita e refrigerante custa R$ 12,75;Buwger King,um Whooper com batata frita e

refrigerante com refil por R$ 16; e um Big Bobyigdrante e batata frita R$°ldoBob's.

Mesmo os precos sendo estes, notou-se no grafopeepara 67,3% dos entrevistados o
McDonald sé a lanchonete mais cara entre as opc¢les ofesg€hiiaffas, Sanduichidall,

SubwayBurger King, Bob"£ McDonald"3.

Portanto, as pessoas entrevistadas acreditam ble®onald sé a rede mais cara, e que néo
h& uma diferenca significativa entre a represeotgg@ as pessoas tem dos precoBulger
King e doBob’s ja que estes possuem percentuais muito proxi@fos 82 barras do grafico
6).

No grafico numero 7, pode-se observar duas infobescque 25,3% dos entrevistados
acreditam que @Bob’sé a rede mais barata, e que ha um empate técnic® & outras
lanchonetes (0s percentuais sdo muito proximogleomostra que o fato das respostas dos
entrevistados ndo convergirem, significa que page @ublico é dificil indicar qual a mais

barata.

® Precos colhidos no periodo das entrevistas, npimg Salvador, em junho de 2008, estdo aqui parama
idéia de como as representacfes podem ser diferdatealidade.
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Qual das lanchonetes que freqlienta é a mais cara? ) i )
Qual das lanchonetes que freqiienta é a mais barata?

McDonald's 67.3% o
Bob's 25,3%

Bob's 11,3%

Giraffas 14,7%

Burger Kiny 0
9 9 10,0% Sanduiche Hall 13,3%

Subway

Burger King 12,7%

Sanduiche Hall McDonald’s 12,7%

Giraffas Subway 10,7%

Outras 10,7%

Outras

Grafico 6: Qual é a mais cara? Grafico 7: Qual é aismmbarata?

Fonte: pesquisa de campo. Fonte: pesquisa dama

O Burger Kinge oMcDonald’s por exemplosao consideradas as lanchonetes mais baratas
por um mesmo percentual de pessoas. No entant®Burger King chega a ser,
aproximadamente, R$ 3,00 mais caro qdaonald’s o que o levaria a ocupar o lugar do

McDonald snorankingdas lanchonetes mais caras.

3.2 A LANCHONETE DE PREFERENCIA

Apos identificar as lanchonetes mais frequentaampreferidas e as que menos agradaram os
entrevistados, buscou-se mapear os fatores maiwtimpes para se constituir a preferéncia
do consumidor. Diante da indaga¢ao do motivo dpreferéncia por determinada lanchonete
e ndo por outras, foram feitas seis questfes reéeré decoracdo, a publicidade, ao produto

gue mais gosta da lanchonete preferida, ao atentbnee por fim, ao publico que a frequenta.

As marcas se diferenciam por todos estes aspdef® envolvida por muitos simbolos e
atrativos que podem ser exteriorizados atravésedardcdo das lojas ou da propaganda. Por
iISs0, perguntou-se aos entrevistados qual a démge mais o atrai, e se eles lembram de

algum comercial de uma dessas lanchonetes.
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Na primeira pergunta - “entre estas lanchonetesl guecoracdo que mais te atrai?”, 52%
dos estudantes entrevistados indicaram gostardaalecoracdo déicDonald’s

Apesar da segunda colocacéo, a decorac@udger Kingtem uma preferéncia muito maior

gue oBob’"s(26% contra 7,3%), como indicado no gréafico abaixo

Entre as lanchonetes que frequenta, qual a decoracéo

que mais lhe atrai?

McDonald’s

26,0%

Burger King

Bob’s

Subway

Sanduiche Hall

Giraffas

Nenhuma

(0] 10 20 30 40 50 60

Grafico 8: Entre as lanchonetes que freqlienta,ajdatoracdo que mais lhe atrai?

Fonte: pesquisa de campo.

Um percentual muito pequeno, de 3,3% dos entrelastafirmou ndo se sentir atraido pela
decoracao de uma dessas redemstefood O que demonstra o quanto as imagenayaute

as cores sao importantes para essas lanchonalesofacao para as redes de lanchonetes, € o
design elemento cada vez mais valorizado no processodetg#sdo de compra dos
consumidores (NORBERTO, 2000).

A segunda questéo recorre a memoria do entrevistadperguntar “vocé se lembra de ter

gostado de algum comercial de uma destas lanclEh€so afirmativo, qual?”.

Essa pergunta foi elaborada devido a grande immpmaala publicidade para construir um

campo simbdlico para a marca.
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Neste sentido, 60,7% dos entrevistados se recod#ater gostado de algum comercial de
uma destas lanchonetes, o0 que € um nimero muitidicagivo, e identifica a importancia da

publicidade para estas lanchonetes.

Segundo Lancaster, a publicidade faz parte daediféacdo subjetiva, ilusoria, da firma,
capaz de persuadir os clientes de que os seustpsagio diferentes dos demais. Cria-se uma

distincdo entre os produtos que muitas vezes néal.é

No entanto, Lancaster ndo quis prosseguir com aséhse, deixando de fora o campo
simbdlico, que inclui a decoracdo e o ambiente ctatares que influenciam na preferéncia

do consumidor.

Uma informacdo importante que foi observada ao topres, entre os que gostaram de
alguma propaganda, qual eles gostaram: 60,4% afirrgastar s6 da publicidade do
McDonald’s

Enquanto, 67% afirmaram gostar da publicidadéMd®onald”se mais alguma marca, 22%
afirmaram gostar da publicidade Barger Kinge de mais alguma marca e 16,3% afirmaram
gostar da publicidade dd@ob”se de mais alguma marca.

Esta preferéncia também se repetiu nos trés ditssgmupos de faixa etaria.

Definida a lanchonete preferida, perguntou-se atewstados o que eles mais gostam de |a.
O hambdrguer foi, de longe, o mais citado, com 4886;0 lanche (sanduiche,
acompanhamento, bebida) veio em segundo lugar, 2&%. O preco foi 0 que obteve a
menor porcentagem, apenas 0,7%, confirmando quegon mdo é um fator decisivo para a
maioria dos consumidores no momento de escolhamalgroduto nessas lanchonetes.

Grafico 9.
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Gréfico 9: O que mais gosta na lanchonete?

Fonte: pesquisa de campo.

Ao analisar o cruzamento das perguntas “o que m@asta na lanchonete?” com “qual
lanchonete prefere?”, buscou-se identificar qualdpto que se destaca nas lanchonetes
preferidas. Notou-se que, quem prefeddabonald’s,0 faz por gostar mais do hamburguer;
assim como, quem prefereBarger Kinggosta do hamburguer. No entanto, para as pessoas
que preferem d@ob’s é do seu famosmilkshake(mais conhecido como Ovomaltine) que

elas mais gostam (64,7%).

Outra pergunta feita aos entrevistados foi se iexagum produto que eles gostassem e que
fosse exclusivo de sua lanchonete preferida, adéndeterminar qual produto era oferecido
apenas por uma marca. Como a estratégia compatiilizzada pelas grandes redesfdst
food é a diferenciacdo, assim como afirmava Porter,rasdgs marcas tém o objetivo de
buscar a singularidade de seus produtos e quenssmadores assim o0 percebam.

Segundo Porter (1989), a estratégia de diferenwiac@nsiste em oferecer certas
caracteristicas valiosas dos bens ou servicospgatientes consideram importantes, e fazé-
los acreditar que encontrardo determinado prochgoas em sua loja.

Assim, 65% responderam que existe algum produtgqgsi e que € exclusivo da lanchonete

preferida, o que significa que um nimero relevaetentrevistados acredita que os produtos
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destas lanchonetes sao singulares. Como um nungeificativo de entrevistados diz que na
lanchonete preferida ha um produto Unico, perguateantédo qual seria.

O hamburguer foi o mais citado (38,7%), 0 que € preensivo, pois o carro chefe do
McDonald sé um hamburguer, que € o Big Mac, apesar da gatalfdta também ser muito
conhecida.

O carro chefe d®&urger Kingtambém é um hamburguerVghooper,mas esta rede dast
foodtambém esta fazendo sucesso em Salvador poriséraaa oferecer o servigo de refil, o
gue possibilita o cliente repor a sua bebida gsamézes desejar. Para os admiradores de
cebola a milanesa, eles também s&o os unicosecefem dOnions E oBob’s apesar de ter

o Big Bob, vem investindo em senilkshake o Ovomaltine. Grafico 10.

Qual o produto exclusivo da lanchonete?

38,7%

Hamburguer
Milkshake 9,3%
Sundae/sorvete 7,3%
Bebida/ refil 4,0%
O lanche 4,0%

Batata Frita :l 1,3%

N&o se aplica

35,3%

0 10 20 30 40

Gréfico 10: Qual o produto exclusivo da lanchonete?

Fonte: pesquisa de campo.

Uma ultima pergunta referente a lanchonete prefefid sobre o atendimento. Estas séo
lanchonetes conhecidas pela rapidez da preparagdosanduiches e a eficiéncia do
atendimento, por isso sao denominafist food Poucas pessoas disseram ndo gostar do

atendimento (10%), mostrando que as empresa s@engdis no atendimento.
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Todas as questdes até aqui apresentadas traziarcaNicDonald sem primeiro lugar. Ela

é a lanchonete que a maioria dos entrevistadoxgariementaram, que mais freqientam;
possui a decoracdo que mais atrai, 0 comerciabguentrevistados mais lembram e, apesar
de ser considerada a mais cara, € a marca quprefesem. Isso prova como as preferéncias
dos estudantes por marcas de lanchoriagt$oodnao sao influenciadas apenas por atributos
dos lanches, mas também por fatores como a deoatlag@imbiente e o publico freqlientador,

conforme indicado na segunda hipétese levantadagsertrabalho monogréfico.

Em relacdo ao publico frequentador, perguntou-seesmbrevistados com quem ele vai, na

maioria das vezes, a sua lanchonete preferida.

Assim, 83,4% dos estudantes responderam amigosfadaia) (52,7%, 22%, 8,7%), o0 que
mostra a presenca constante dos amigos na vida gosi jovens, enquanto 46% incluiram a

familia & ida a essas lanchonetes. (22%, 15,3%)8@réafico 11.

Na maioria das vezes vocé vai com quem a lanchonete?

Q
Amigos/ namorado (a) 52,7%

Familia e amigos/ 22.0%
namorado (a) ‘

Familia 15,3%

Sozinho, familia e 8.7%
amigos/ namorado (a)

Sozinho ] 1.3%

(0] 10 20 30 40 50 60

Grafico 11: Na maioria das vezes vocé vai com gadéamchonete?

Fonte: pesquisa de campo.

A menor porcentagem € a opg¢ao de ir sozinho, 10% (8 barras do gréfico 11), o que
mostra que estes lugares sdo entendidos como urerdembm gue 0S grupos precisam estar

para se socializarem com outras pessoas dstatissocial, género, idade.
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Segundo Elias (1995), as escolhas dos individupsmdiem do reconhecimento dos outros.
Além disto, procuram manter o mesmo nivel de comsdeste grupo, a fim de ndo sofrer
uma grande penalidade, deixar de pertencer ao gEgie comportamento segundo o autor €

heranca da aristocracia, que fazia de tudo pamaas¢er na sua posi¢ao social.

Mais uma vez, para testar se a preferéncia estéldig frequéncia, perguntou-se se 0s
estudantes percebiam alguma diferenca entre ocpublvo dessas lanchonetes. Tomando
como base a lanchonete preferida, buscou-se sal&s pessoas que freqientavam tinham
alguma diferenca de faixa etar&atussocial ou até mesmo de aparéncia fisica, em @ekga

outras lanchonetes.

Tem-se que 42% afirmaram que sim. Questionou-s®ental era a diferenca entre 0os grupos
gue freqientavam cada uma das marcas bem coméeepm@a dos entrevistados pelos tipos
de frequentadores. O entrevistado teve a liberdbddalar o que pensava, que tipo de

diferenca era estas. Algumas respostas estaoragsctitas:

“Ha mais jovens ndBurger King do que na outras lanchonete¢15 anos).
“No McDonald’s,as pessoas tém maior poder aquisitivd8 anos)

“H& uma diferenca de idaddBurger King, mais jovens;McDonald’s,mais
adultos. Prefiro o grupo que frequentd8arger King.” (16 anos).

“Bob’s, mais jovens; nas outras, h4 mais familias. Prefirggrupo que
freqlienta dBBob’s” (18 anos).

“Jovens noBob’se adultos levando criangas paraMcDonald’s Prefiro o
grupo que frequentaBob’s” (17 anos).

“No McDonald’s, tem mais gente rica. Prefiro o grupo que freqieata
McDonald’s” (15 anos).

“McDonald s é frequientado pela classe mais alta e as outrass baixas.
Prefiro o grupo que freqientaMcDonald’s” (15 anos).

“Classe Média noBob’;, no McDonald’s, s6 elite. Prefiro o grupo que
frequienta dBob’s” (16 anos).

“McDonald’s, mais adolescente®urger King, mais adultos. Prefiro o
grupo que frequentaBurger King.” (16 anos).

“McDonald’s,mais infantil.” (16 anos).
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3.3LANCHONETE DOS SONHOS

Esta questdo é complementar a questéo do grafiwa@ mais gosta na lanchonete”, e serve
para identificar, por um outro angulo, sobre quebaitos esta baseada a preferéncia,
perguntando agora para os entrevistados como adgaiachonete dos seus sonhos. De onde

ele traria 0 sanduiche, os acompanhamentos, o pocado, 0 ambiente e o atendimento.

O McDonald sfoi o primeiro lugar em tudo, embora menos de 3&&ha citado o preco. Isto
quer dizer que no quesito preco, 70,7% preferepregs de outras marcas. O sanduiche e o0

ambiente foram preferidos por mais da metade diosvestados.

O Burger King ainda que com metade das citagbes, compete coMc@onald's
principalmente no hamburguer e no ambiente. QuardcacompanhamentosBob’sfica em
segundo lugar disputando com menos de 10% de wifi@réoMcDonald’s O que significa

gque os acompanhamentosBlub”sséo tao preferidos quanto osiMoDonald’s.

De qual lanchonete viriam os acompanhamentos que
mais gosta?

. o MeDonalds .48,0%
24,0% Bob's . 35,3%

Burger King 10,7%

6,7% Subway ] 2,7%

2,0% Giraffas ] 1,3%
1,3% Sanduiche Hall ]07%
| 0,7% Outras ] 1,3%
10 20 30 40 50 60 0 10 20 30 40 50
Grafico 12: De qual lanchonete Grafico 13: De qual lanchonete viriasn 0
traria o sanduiche? acompanhamentos que maisagost

Fonte: pesquisa de campo. Fonte: pesquisa de campo.
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Gréfico 14: O preco seria igual a de
qual lanchonete?

Fonte: pesquisa de campo.
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O ambiente em que mais gosta de estar seria de

gual lanchonete?

McDonald’s

Burger King 24,7%

Bob’s 12,7%

Subway 5,3%

Sanduiche Hall 2,7%

-

Giraffas | | 1.3%
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Grafico 15: O ambiente sagizal a de
qual lanchonete?

Fonte: pesquisa de campo.

Questionou-se também onde estaria localizada astéhdnete e a que publico atenderia.

Gréfico 16.

Onde estaria localizada a lanchonete?

Shopping chic

40,0%

Bairros do centro

Shopping misto

(chic/populares) 13,3%

Bairros da periferia 10,0%

Shopping popular

Qutro

31,3%

0 10 20

30 40 50

Gréfico 16: Onde estaria localizada a lanchonete?

Fonte: pesquisa de campo
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Muitos dos entrevistados, ao responder onde edtaaizada a lanchonete, citou varios
nomes de shoppings e bairros que podem ser arrgngdacinco gruposshoppingChic,

ShoppingPopular Shoppingmisto Chid/Popular), Bairros do Centro e Bairros da Periferia

O ShoppingChic englobaria &ShoppingBarra e dcShoppingSalvador, devido a quantidade de
lojas de grifes presentes nesses locaiShQ@ppingpopular, que seria 8hoppingCenter Lapa

e o0 ShoppingPiedade (localizados em um dos bairros mais pogailde Salvador). O
Shoppingmisto Chicd/Popular), que seria 8hoppinglguatemi, pois atende a todas as classes

sociais devido a sua variedade de lojas, tantaites gjuanto populares.

Os Bairros do Centro seriam os de classe média@étdBairros da Periferia seriam os mais

afastados, mas nao necessariamente 0os mais pobres.

Os bairros de classe média alta e SisppingsChics sao preferidos por 71,3% dos

entrevistados, enquanto 12,7% optaram por lugamesigares.

Quanto ao grupo de clientes que frequentariamchtarete dos sonhos, 46% preferem jovens
e adolescentes. A presenca dos adultos quaseirdgiiada (1,3%). Grafico 17.

Qual seria o grupo de clientes que frequientariam a sua
lanchonete?

Todas as idades 52,7%
Jovens . 29,3%

Adolescentes 14,0%

Estudantes ] 2,7%

1,3%

Adultos

 I—

0 10 20 30 40 50 60

Graficol7: Qual seria o grupo de clientes que featdriam a sua lanchonete?

Fonte: pesquisa de campo.
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4 CONCLUSAO

Com a expanséo das grandes marcas de lanchéstésodpelo mundo, surgiu um mercado
competitivo e lucrativo, que cada vez mais atrai mimero maior de lanchonetes a uma

disputa pela preferéncia do consumidor.

Diante desse contexto, observou-se a importanciastiedlar esse mercado ndo como uma
franquia, pelo angulo da firma, mas sim na o6ticaadlasumidor, como ele vé essas grandes
redes defast foode as suas representacdes. Desenvolveu-se, comtivoljeste trabalho

monografico, um estudo para compreender as prefagdos consumidores entre as marcas
McDonald’s, Burger Kinge Bob’s identificando que atributos estdo ligados a essa

preferéncia.

As hipéteses levantadas foram duas: a primeirsoqueco ndo € um elemento decisivo para
explicar a preferéncia dos estudantes pelas mateatanchonetefast food e que as
preferéncias dos estudantes por tais marcas namfi@enciadas apenas por atributos dos

lanches, mas também por fatores como a decoracambiente e o publico frequentador.

Recorreu-se a uma pesquisa de campo de carateradpio, de natureza qualitativa, cujo
universo escolhido foi estudantes de 12 a 18 ardséd colégios publicos e trés colégios
particulares, localizados em Salvador. A forma loer@dagem foi por conveniéncia, isto €, 0s
estudantes foram abordados nas portas dos colégavgnto, ndo houve distribuicdo
aleatoria. Foram 150 entrevistados.

4.1 PRINCIPAIS RESULTADOS

O consumo dessas marcas foi observado a partwateoqgréaficos resultantes das perguntas:
“quais as lanchonetes que vocé ja experimentouqiais lanchonetes vocé frequenta

atualmente?”, “qual vocé prefere?” e “quais vooé g@stou?”.

Dos resultados obtidos, constatou-se que 2/5 dosvestados ja experimentaram os produtos
do McDonald’s do Burger King do Bob’se de outras marcas, enquanto que um namero
insignificante afirma nao frequentar nenhuma deksashonetes. Além disso, quase metade

dos estudantes que responderam ao questionagostar de todas as lanchonetes.
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Dos que nao gostaram de algumas dessas marcas,matsle se queixam da qualidade da
comida, sendo as lanchoneBasbh se Giraffas as mais criticadas.

Ao analisar o consumo por cada uma dessas lanaspraiserva-se que McDonald’sé
largamente o preferido por mais da metade dos wsitrdos. Nota-se também que o
percentual das pessoas que dizem nunca ter expégiloealgum produto desta marca é

insignificante.

A grande maioria afirma frequentar esta lanchormtguanto que 1/4 se posicionam como
frequentadoras apenas klgDonald’s

Com relacdo aoBob’s mais da metade dos entrevistados dizem nado neliessa
lanchonete, apesar de 4/5 afirmarem que ja expetarsen algum de seus produtos. E a
marca que eles menos gostam e também a que mefepr.

O Burger King por outro lado, apesar de 2/3 ndo o frequentaéeensegunda marca mais
preferida. Esse percentual pode ser explicadopmico tempo d8urger Kingem Salvador,
ja que 2/5 afirmam ainda ndo ter experimentadoogesiproduto dessa lanchonete.

Ao buscar identificar a que se pode atribuir esséepencia, questionou-se qual a decoragao

gue mais os atrai, e se eles lembram de algum cahde uma dessas lanchonetes.

A decoracdo ddlcDonald sfoi apontada por metade dos entrevistados com angis eles

se sentem atraidos. O seu comercial também foii® lerabrado pelos estudantes. A marca
Burger King é a que possui a segunda decoracdo que mais abs a#sim como a sua
publicidade é a segunda mais lembrada. Os perdégendaa pessoas que dizem gostar da
decoracao e da publicidade Bob’s ndo € significativo.

Diante desses resultados, observa-se que estesgsdnentos favoraveis a segunda hipétese
levantada por este trabalho monografico, uma vezeggas percentagens indicam o quanto as
preferéncias dos estudantes por marcas de lanesdast foodn&do sao influenciadas apenas

por atributos dos lanches, mas também pela deadacdmbiente e pela publicidade.
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Ao mesmo tempo em que a mahMeDonald sfoi considerada a preferida, a sua decoracgéo e
0 seu comercial foram os mais citados pelos estelos, como a que mais 0s atrai e 0 mais
lembrado, respectivamente. Enquanto issBpb’sfoi o que os estudantes menos gostaram,
assim como a sua decoracdo e a sua publicidaden fosa que tiveram o0s menores

percentuais.

Indagou-se também qual seria a lanchonete maiagwal a mais barata. l@cDonald”sfoi
considerado o mais caro €3ob"so mais barato. No entanto, contatou-se que os\asiados
ndo tém uma idéia de preco, pois estes foram asdhitb periodo das entrevistas, no
Shopping Salvador, para dar uma idéia de comomssentacdes podem ser diferentes da
realidade, ja que Burger Kingé que possui os produtos mais caros, seguidoBmicse,
logo em seguida, peldMcDonald’s Assim, oMcDonald sseria a lanchonete mais barata

entre essas trés eBairger kinga mais cara.

Esse € um argumento em favor da primeira hipétesqueé o preco ndo é um elemento

decisivo para explicar a preferéncia dos estudgrgles marcas de lanchonefast food

Sobre as outras marcas, Giraffas, Sanduiche Hallbevay pode-se concluir que entre essas
trés, a lanchonete Giraffas € a menos preferidagée os entrevistados menos gostam e € a
considerada mais barata.SDbwaye a mais preferida, € a mais cara e é que termaatfo

gue mais atrai os entrevistados. Por fim, o Sahéuktall fica como intermediaria dessas

duas marcas em todos 0s quesitos.

4.2 CONTRIBUICOES E LIMITES DA PESQUISA

Por se tratar de uma pesquisa de carater expliaiatié natureza qualitativa, ela permite que
0 entrevistador tenha algumas idéias da opinido ekisdantes, que responderam o
questionario, sobre o consumo dessas marcas epsef@séncias. No entanto, como 0s
percentuais aqui apresentados sao limitados, motendido distribuido aleatoriamente, eles

nao representam o universo geral da sociedade.

Contudo, essa pesquisa de campo ajudou na fornda&tora, que antes nunca havia
trabalhado com aplicacdo de questionarios. Naansginava o quanto é complexo a sua

elaboracao, aplicacdo e analise.
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4.3NOVAS PESQUISAS

A pesquisa de campo aqui apresentada deve sewvattasezomo uma base para outras que
venham a surgir. Por ter um carater qualitativppssivel fazer com esse mesmo grupo de
estudantes de 12 a 18 anos de colégios publicagtieytares, localizados em Salvador, uma
pesquisa de carater quantitativa.

Esse consumo ndo se atém a esse grupo, podendadaz®utras faixas etarias. A partir da
ampliacdo do universo para universitarios ou adudoidosos, pode-se proporcionar uma
andlise por faixa etaria. H4 também outros subgrupadendo investigar essa preferéncia por
status social, género e estilos. Pode ser investigde forma mais aprofundada as

caracteristicas dos grupos que preferem essassmaocporqué dessa preferéncia.

Pode-se também optar pela ampliagdo da localizgg@grafica, pois essa permite observar se

a preferéncia por uma marca € a mesma em diferestizdos.

Conclui-se assim, que essa € uma pesquisa queppogercionar varias andlises sobre a

preferéncia dos consumidores por marcassliefood
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APENDICE
Questionario aplicado na pesquisa de campo.
Q: - As vezes voceé vai a lanchonete de hamburguere$?Sim () 2.Nao ()

Q. — Idade:

Qs- Nome do Colégio:

Qs—Sexo: M( ) F( )

Qs- Quais vocé ja experimentou? Diga quantas quiser.

1.Giraffas( ) 2.Sanduiche Hall( ) 3.Subway#. Burger King( ) 5. Bob’s( )
6. McDonald’s( ) 7.0utros( )

Qs - Quais vocé nao gostou? Diga quantas quiser.

1.Giraffas( ) 2.Sanduiche Hall( ) 3.Subway#. Burger King( ) 5. Bob’s( )
6. McDonald’s( ) 7.Outros( )

Q;— Por qué?

Qs — Quais as que voceé frequenta atualmente? Digat@giguiser

1.Giraffas( ) 2.Sanduiche Hall( ) 3.Subway. Burger King( ) 5. Bob’s( )

6. McDonald’s ( ) 7.0utros ( )

Q¢ — Qual delas € a mais cara?

1.Giraffas( ) 2.Sanduiche Hall( ) 3.Subway( Bdrger King() 5. Bob’s( )

6. McDonald’s( ) 7.Outros( )

Q10- Qual é a mais barata?

1.Giraffas( ) 2.Sanduiche Hall( ) J®ay( ) 4.BurgerKing( ) 5.Bob’s( )
6. McDonald’s( ) 7.0utros( )

Qi1 - Entre estas lanchonetes, qual a decoragéo gsdimaatrai?

Q12— Vocé se lembra de ter gostado de algum comeleiama destas lanchonetes?
1.Sim( )2.Nao( ) (Irparaaquestad

Q13— Se sim, de qual?

Q14— Qual vocé prefere?
1.Giraffas( ) 2.Sanduiche Hall( ) 3.Sag(v ) 4. Burger King( ) 5. Bob’s( )
6. McDonald’s( )  7.0utros( )
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Q15— O que vocé mais gosta de 14?

Q16 — Na maioria das vezes vocé vai com quem? Digatgsa@uiser.

1.Sozinho( ) 2.Amigos( ) 3.Namawo (a)( ) 4.Familia( ) 5. Outros)

Q17— Pense nas ultimas vezes que vocé foi a lanahgoetvocé mais gosta, em relagdo com
as outras, vocé identifica alguma diferenca enyréldico frequientador?

1.Sim( ) 2.Nao ( ) (ir para a questao 21)

Q15 - Qual a diferenga?

Q19— E vocé gosta mais do grupo que frequienta qual?

Q20— Existe algum produto que vocé gosta e que seja®xo desta lanchonete?
1.Sim( ) 2.Nao () (Ir para a gaes23)

Q21— Se sim, qual?
Q2> — Vocé gosta do atendimento? 1.Sim( )N& ( )
LANCHONETE DOS SONHOS

Q23— Vocé vai agora montar uma lanchonete dos selmsppegando elementos de cada

uma das lanchonetes que vocé frequenta:

A) De qual lanchonete vocé traria o sanduiche?

1.Giraffas( ) 2.Sanduiche Hall( ) 3.Sag(v ) 4. Burger King( ) 5.Bob’s( )
6. McDonald’s( ) 7.0utros( )

B) De qual lanchonete viriam os acompanhamentoygc& mais gosta?

1.Giraffas( ) 2.Sanduiche Hall( ) Sa@bway( ) 4.BurgerKing( ) 5.Bob’y(
6. McDonald’s( ) 7.0utros( )

C) O preco que vocé cobraria pelo lanche serid syda qual lanchonete?

1.Giraffas( ) 2.Sanduiche Hall( ) b®ay( ) 4.BurgerKing( ) 5.Bob’s(
6. McDonald’s( )  7.0utros( )

D) O ambiente em que vocé mais gosta de estardzgaal lanchonete?

1.Giraffas( ) 2.Sanduiche Hall( ) b®ay( ) 4.BurgerKing( ) 5.Bob’s(
6. McDonald’s( ) 7.0utros( )

E)O atendimento seria igual a de qual lanchonete?

1.Giraffas( ) 2.Sanduiche Hall( ) 3.Sub{vay 4. Burger King( ) 5. Bob’s( )

6. McDonald’s( ) 7.0utros( )

F) Onde estaria localizado?

G)Qual seria o grupo de clientes que freqlientasiama lanchonete?
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