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RESUMO

Com a abertura e expansédo do mercado mundial, pode-se observar que algumas
empresas congquistaram novos espacos em paises com culturas diferentes de suas
sedes. Porém, para que essa expansao ocorra com sucesso, € consideravel que
seja feito um estudo por parte da empresa para que se adapte a essa nova
realidade, bem como os consumidores a ela. A customizagdo é de grande
importancia para esse processo. Tem-se como objetivo geral verificar os beneficios
do uso da customizacdo como estratégia de fidelizacdo da marca em mercados com
culturas diferentes da origem da marca. O presente trabalho tem por objeto a
customizagdo do McDonald’s no Chile. A partir dessas consideracdes levanta-se a
seguinte questdo: Quais sdo 0s principios tedricos que apontam a utilizacdo da
customizagcdo como uma estratégia satisfatoria para a adaptacdo da marca
McDonald's no mercado chileno? O comportamento de compra é influenciado por
diversos fatores, mas o fator que exerce maior e mais profunda influéncia € o fator
cultural. Cada cultura € composta de subculturas que fornecem identificacdo e
socializagdo mais especificas para seus membros, uma subcultura é a
nacionalidade. Portanto, acredita-se que o McDonald’s ao adotar a customizacao de
seus produtos para se inserir em uma cultura com particularidades distintas das de
sua origem, adotou estratégia relevante para aceitacdo do mercado Chileno.
Concluiu-se que uma empresa por mais tradicional que seja, precisa se adaptar ao
mercado em que esta se inserindo, sobre tudo, identificando o consumidor-alvo,
suas necessidades e desejos, para que assim conquiste resultados satisfatorios

diante desse mercado.

Palavras-chave: Marketing; Customizacao; McDonald’s.



ABSTRACT

With the opening and expansion of the world market, it can be observed that some
companies have conquered new spaces in countries with cultures different from their
headquarters. However, for this expansion to occur successfully, it is considerable
that a study is made by the company to adapt to this new reality as well as
consumers to it. Customization is of great importance for this process. The general
objective is to verify the benefits of the use of customization as a strategy of brand
loyalty in markets with different cultures of brand origin. The present work is aimed at
the customization of McDonald's in Chile. From these considerations, the following
guestion arises: What are the theoretical principles that point to the use of
customization as a satisfactory strategy for adapting the McDonald's brand in the
Chilean market? Buying behavior is influenced by several factors, but the factor that
exerts greater and more profound influence is the cultural factor. Each culture is
composed of subcultures that provide more specific identification and socialization to
its members, a subculture is nationality. Therefore, it is believed that McDonald's
adopting the customization of its products to insert itself in a culture with peculiarities
different from those of its origin, adopted a relevant strategy for acceptance of the
Chilean market. It was concluded that a company, however traditional, needs to
adapt to the market in which it is inserting, above all, identifying the target consumer,

its needs and desires, so that it achieves satisfactory results in this market.

Keywords: Marketing; Customization; McDonald’s.



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt ettt 1
2 MARKETING . ...ttt e ettt e e et et e e e e et e e e eata e eaenes 4
1.1 Planejamento de Marketing .........cooooeiiiiiiiiiii 6

2.2 IMIBICAL. ..ttt et

2.2.1 Brand EQUILY .....coooiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 15

3 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR.......cccuiiiiiiiiiiieeeeeiiieeees 17
TN T =T 3 1T o] = U= o RN 20

3.2 CUSLOMUZAGAD ...ttt 25

4 METODOLOGIA ..t e et e e et e e e e et e e e eeaanas 29
S ESTUDO DE CASO ..ttt e et e e e e et e e e e aaa e e aeees 30
6 ANALISE CRITICA ..ottt 30
7 CONSIDERAGCOES FINAIS ..ottt ettt ettt 52

B REFERENCIAS . ..., 57



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Principais aspectos do Marketing ............ccccooummmmiimiii 4
Figura 2 — Niveis de Plan@amento.............oouiiiiiiiiiiiiieeee e 8
Figura 3 — Matriz de oportunidade e de ameagas ..........ccccccemmmmmmmmmmniiees 10
FIgura 4 — MAtrizZ BCG ... .. 11
Figura 5 — MEtAfOra ANCOTa ..........c.cceeveeeeeeeeee e 14
Figura 6 — Atividades dOS Branding ... 15
Figura 7 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor ..................... 18
Figura 8 — As etapas da deCiSA0 de COMPIA ..........uuummmmmmmmmmiiiiiiiii e 19
Figura 9 — Variaveis de Segmentacdo dos Mercados Consumidores ...................... 21
Figura 10 — DifuS80 € SEgMENTAGED ........uuuuuuiuiiiiiiiiiiiiiii e 22
Figura 11 — Oito Estados de Demanda..............uuuuimimmiiiiiii e 24
Figura 12 — Trés fatores chave para a Customizagdo em Massa ............cccceeeunnnnnns 27
Figura 13 — McDonald’s €mM 1948 ... ... 30
Figura 14 — Speedee — Primeiro Personagem da Marca 1948............ccccoceeiennnnnns 31
Figura 15 — NOVO LOGO ‘M’ 1967 ... 32
Figura 16 — Filet-O-FiSN.........ouuuiii e e s 33
Figura 17 — Ronald McDonald 1966 .............coiiiieeiiiiiiiiiiiie e eeeeeeeiiis e e e e e 33
Figura 18 — Logotipo McDonald’s 1969 .........ccooeeiiiiiiiiiiii e 34
Figura 19 — Promogcdo Homem na RUA 1974 ........coovvviiiiiiie e 35
Figura 20 — McLanche Feliz 1979 ... 36
Figura 21 — Ray KroC (1902-1984) .....ccoevuiiiiiiii et e e e e e e e e 36
Figura 22 — Tema publicitario de 1997: “Alguém disse McDonald’s?”...................... 37
Figura 23 — Linha do Tempo dos Produtos McDonald’s (1963-2012) ..................... 39
Figura 24 — [taliano MCPOIIO .........oiiii e 42
Figura 25 — MCWRAP Palta........coooiiiiiiiiii e 42
Figura 26 — PastéisS de QUEIJO .....uiiieeeiiieiiiiiiie e e e e e e e e aaaa s 43
Figura 27 — Marraqueta com Palta, Suco e Café.............ccoooeeviiiiiiiiiii e, 43
Figura 28 — Hamburguer de Abacate no McLanche Feliz.............cccccooiiieiiiiiiiiinnnnn. 44
Figura 29 — McCafé ChileN0 ........ccooeiiiiiic e e 44
Figura 30 — Promocao Sundae de Chirimoya Alegre ..........ccoovveeeiiiiiiieeeeeeeeeiinnnn 45

Figura 31 — Linha Signature GUacamole .............ccoovviiiiiiiiii e e 45



LISTA DE SIGLAS

BCG — Boston Consulting Group

PFOA — Ponto forte, Fraco, Oportunidade e Ameaca
SWOT - Strong, Weak, Opportunity e Threat

Tl — Tecnologia de Informagéo

UEN — Unidade Estratégica de Negocios

VOM - Voice of McDonald’s

EUA - Estados Unidas da Améria



1. INTRODUCAO

Com a abertura e expansdo do mercado mundial, pode-se observar que
algumas empresas conquistaram novos espacos em paises com culturas diferentes
das que experimentam em suas sedes. Porém, para que essa expansao ocorra com
sucesso, é consideravel que seja feito um estudo por parte da empresa para que se
adapte a essa nova realidade, bem como os consumidores a ela.

A customizacdo é de grande importancia para a publicidade e pode auxiliar
nesse processo, uma vez que existe a necessidade de satisfazer os desejos do
publico alvo e também mostrar que a empresa se preocupa com a cultura onde de
onde est4 se inserindo. Essa estratégia é utilizada como ferramenta de Marketing na
adaptacdo da empresa com o publico e vice-versa. A customizacdo observa o
mercado e a necessidade de desenvolver produtos inovadores, com o objetivo de
atender grupos de clientes com demanda diferenciada das que a empresa esta
acostumada a acatar (MACHADO; MORAES, 2009). Desse modo, a customizacéo é
adotada como solucdo para adaptacdo das empresas quando iniciam processo de

comercializac&o no exterior, obedecendo a algumas regras e costumes locais.

Nesse sentido, o presente trabalho tem por objeto a customizacdo do
McDonald’s no Chile. Optou-se pelo recorte da empresa multinacional McDonald’s
no cenario chileno, pois nesse pais a empresa comecou a oferecer produtos
diferenciados de sua linha original aos consumidores, respeitando as

particularidades da culinaria dessa regido, moldando-se a gastronomia daquele pais.

O McDonald’s € uma empresa que por ter representatividade em diversos
paises busca manter seus padrdes de qualidade e sabe que precisa angariar a
empatia dos novos mercados. Para isso, oferta novos produtos que atendam as
caracteristicas locais, ou seja, personaliza seus produtos para atender aos desejos

dos novos consumidores.

A partir das consideracdes apresentadas, que serdo aprofundadas no
decorrer do trabalho, levanta-se a seguinte questdo: Quais sédo 0s principios tedricos
gue apontam a utilizacdo da customizacdo como uma estratégia satisfatoria para a

adaptacao da marca McDonald's no mercado chileno?
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O comportamento de compra é influenciado por diversos fatores, mas o fator
que exerce maior e mais profunda influéncia é o fator cultural. Cada cultura é
composta de subculturas que fornecem identificac@o e socializacdo mais especificas
para seus membros. Uma subcultura é a nacionalidade (KOTLER, 2012). Portanto,
com base nos tedricos estudados, acredita-se que o McDonald’'s ao adotar a
customizacgao de seus produtos para se inserir em uma cultura com particularidades
distintas das de sua origem, adotou estratégia relevante para aceitacdo do mercado

Chileno.

Tem-se como objetivo geral verificar os beneficios do uso da customizacdo
como estratégia de fidelizacdo da marca em mercados com culturas diferentes da
origem da marca. Os objetivos especificos sdo: compreender os conceitos tedricos
gue ancoram a pesquisa; identificar os motivos que levaram a customizacado do
McDonald’s no Chile e discutir a relagao da customizacdo da marca McDonald’s no

Chile com os principios tedricos apresentados neste trabalho.

O estudo justifica-se por tratar de um tema pouco explorado pelos
académicos de publicidade e propaganda. De acordo com pesquisa realizada no
Google Académico até a pagina 10, sobre a palavra de busca “customizagao +
publicidade”, foram encontrados 86 resultados dentre os quais apenas 16,28% eram
compativeis ao assunto abordado neste trabalho. Desse modo, o estudo podera se
tornar mais uma fonte de pesquisa sobre o tema, facilitando o entendimento de
como as empresas oriundas de outras culturas adaptam-se aos mercados sul-
americanos, colaborando para a formacédo profissional dos académicos de

Publicidade e Propaganda, bem como de areas afins.

Metodologicamente adota-se pesquisa bibliografica e estudo de caso da
customizacdo da Rede McDonald’s no Chile. O estudo esta dividido em trés
capitulos: o primeiro trata sobre Marketing, o segundo sobre customizacdo e o

terceiro apresenta o estudo de caso da marca McDonald’s.
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2. MARKETING

Em cada escolha que um individuo faz no seu dia-a-dia, 0 marketing e suas
influéncias estao presentes, desde a compra do péo para o café da manha, onde ira
almocar, fazer um lanche ou um curso, até a decisdo de ir para casa ap0s o
expediente ou sair com os amigos. Em todas as situacfes, através do marketing, é
possivel identificar quais sdo os principais interesses do publico e estudar a melhor
forma de atrai-lo e satisfazé-lo. Las Casas (2006, p. 10) conceitua marketing

elucidando o conteudo abordado nesse paréagrafo:

7

Marketing € a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de
atuacdo e o0 impacto que essas relacdes causam no bem-estar da
sociedade.

Para que o marketing satisfaca os desejos e as necessidades dos
consumidores, por meio das relacdes de troca, observa tanto quem € o publico-alvo
da empresa, como quais aspectos do marketing devem ser destacados para que 0s
objetivos almejados sejam alcancados. Na Figura 1, Grewal (2016) apresenta seis
aspectos do marketing que devem ser utilizados para nortear a busca pelo

consumidor-alvo.

Figura 1: Principais aspectos do Marketing

O marketing ajuda
a criar valor.
Marketing significa
O marketing ocorre satisfazer as necessi-
em muitos ambientes. dades e os desejos
dos consumidores.
O marketing pode ser
realizado tanto por 9 mi.:"’
pessoas quanto por
empresas. O marketing exige uma troca.
decisoes sobre
produto, prego,
distribuicdo e

comunicagao.

Fonte: Grewal (2016, p.5)
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Ao identificar estes aspectos, compreende-se como 0 marketing deve ser
aplicado pela empresa para que seja efetivo na delimitacdo do publico-alvo, bem
como seus desejos e necessidades. Neste sentido, Zenone (2013) confirma
conceitualmente que um elemento fundamental para a elaboracdo dessas

estratégias é a identificacdo do publico-alvo.

Observa-se entdo, que para qualquer tomada de decisdo por parte da
empresa referente as suas acbes estratégicas de marketing, se faz relevante a
determinacao do publico-alvo, comumente denominado de target (alvo) no ramo da

comunicacao.

Para melhor compreensao do que € o target ou publico alvo, Sampaio (2013)
afirma que se trata do grupo de consumidores aos quais se destina uma peca ou
campanha de propaganda, do mesmo modo que qualquer outra acdo de
comunicacdo ou marketing. O conteddo da mensagem é escolhido em funcéo deste

publico alvo.

Ao reconhecer o publico-alvo, a empresa pode estabelecer a relacdo de troca
entre ambos (LAS CASAS, 2006) e por meio da comunicacdo oferecer algo que
interesse ao seu publico-alvo. Este por sua vez, responde a empresa adquirindo o
que foi oferecido. E, portanto, através da relacdo do que a organizacdo tem a
oferecer com o que o publico precisa e deseja, que o marketing define as acdes

estratégicas para a empresa.

Para potencializar essas acfes torna-se primordial que se faca um
planejamento de marketing, pois, de acordo com Campomar (2006) sua elaboracao
conduz a definicdo do porque estar no negocio, 0 que esperar alcancar, e 0 que é

necessario ser feito para que se alcance o esperado.

2.1 Planejamento de Marketing

No momento em que se realiza a producdo de um planejamento de
marketing, a equipe responsavel por elabora-lo é estimulada a pensar e colocar no

“‘papel” as acdes estratégicas para o negocio da empresa. Desse modo, torna-se de
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extrema relevancia a elaboragéo deste para que, realmente, sejam potencializadas
as acdes determinadas como téaticas para a organizacdo. Honorato (2004) diz que o
planejamento de marketing € a base para toda a estratégia mercadologica a ser
utilizada. Influencia diretamente nas decisbes sobre o produto/servico: preco,

distribuicdo (ou, pontos de distribuicdo) e promoc¢ao, conhecidos como os 4P’s.

O planejamento de marketing precisa estar fundamentado em alguns
conceitos basicos de marketing, que de acordo com Sandhusen (2010) inclui:
necessidades, demandas, trocas, mercados, compostos de marketing (4 P’s),

ambientes de marketing, concorréncia e o proprio marketing.

Segundo Sandhusen (2010), Necessidades podem ser entendidas como
estados de privacéo fisica ou mental. Os gerentes de marketing devem transformar
essas necessidades em desejos, concentrando-se nos beneficios dos produtos que

estdo comercializando para atenderem as necessidades do consumidor.

As demandas, conforme Sandhusen (2010) sdo desejos apoiados pelo poder
de compra. Uma definicdo curta, mas de compreensdo satisfatéria quando
relacionada ao consumo. O terceiro conceito refere-se as trocas, processos pelos
guais duas ou mais partes dao algo de valor uma a outra, satisfazendo desejos e
necessidades. A troca, € tanto o objetivo, como o denominador comum de toda a
atividade de marketing. Além da troca de produtos tangiveis por valores, pode
assumir formas diversas como a troca de habilidades por emprego. (SANDHUSEN,
2010)

O quarto conceito denominado “mercados” estabelece grupos de
compradores reais ou potenciais que podem adquiri o produto, deseja-lo e responder
de modo semelhante a um apelo do composto de marketing. O acrénimo DAD-R
(dinheiro, autoridade, desejo e resposta) lembra essas caracteristicas. Assim,
“‘mercado” refere-se ao grupo de pessoas que possuem esses atributos de DAD-R e

guando em maior abundancia sdo chamados de mercados-alvo.

Sandhusen (2010) explana o conceito dos Compostos de Marketing, citado
também neste presente trabalho por Honorato (2004) como sendo estratégias

diretamente influenciadas pelo planejamento de marketing. Sdo combinacdes de
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ferramentas disponiveis aos gerentes de marketing de modo a satisfazer os clientes
e 0s objetivos da empresa. Chamado de “oferta” pela 6tica do cliente, o composto de
marketing € geralmente associado aos quatro P’s: produto, pre¢o, promogao e ponto
de distribuigéo.

Em relacdo ao marketing, ainda segundo o autor, o produto € qualquer coisa,
tangivel ou intangivel, oferecida para a atenc¢ao, aquisi¢ao, utilizagdo ou consumo
capaz de satisfazer as necessidades. Preco € o unico elemento gerador de receita
do composto de marketing, e o mais facial de alterar. Geralmente tem como base
analises de custos, necessidades do cliente, precos concorrentes, controles

governamentais e atos politicos.

Por sua vez, a promocédo € elaborada para persuadir os clientes a comprar o
produto. E o ponto de distribuicdo refere-se ao local em que o produto é
disponibilizado ao mercado, abrangendo duas areas: canais de distribuicdo
(atacadistas ou varejistas que negociam produtos com produtores e consumidores) e

distribuicdo fisica (transporte, armazenagem e instalagdes de controle de estoques).

A partir dessa explanacdo sobre o planejamento de marketing e seus
aspectos, torna-se possivel conferir a importancia deste conhecimento para as
tomadas de decisdo por parte das empresas. Pois possibilita a analise do ambiente
interno e externo desenvolvendo assim, estratégias que contribuem na geracao de

resultados positivos para a empresa.

Para prosseguimento deste estudo serd necessario abordar outros niveis de
planejamento que também contribuem para a definicdo das acbes estratégicas da

empresa. Veja na Figura 2 os niveis de planejamento segundo Honorato (2004).

Figura 2: Niveis de Planejamento

Alta 5 Longo
geréncia PLANEJAMENTO ESTRATEGICO prazo
Media . Medio
geréncia PLANEJAMENTO TATICO prazo
Baixa Curto
geréncia PLANEJAMENTO OPERACIONAL prazo

Fonte: Honorato (2004, p.58)
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Ao observar esta figura podemos identificar claramente quem atua dentro da
organizagdo em cada planejamento e o prazo de projecado de cada um. Para maior
esclarecimento dos niveis de planejamento sera apresentado a funcdo dos mesmos,
visto que através deste conhecimento serd possivel identificar como a organizacéo
deve proceder quando se tratar de estratégias para alcancar novos clientes e se

destacar diante da concorréncia.

Bonne e Kurtz (2013) dizem que o planejamento estratégico tem como funcao
determinar as metas indispensaveis da organizacdo e assumir maneiras para atingir
essas metas. Logo, segundo os autores, torna-se evidente que sera necessario a
distribuicdo dos recursos importantes para a realizacao efetiva desse processo. O
planejamento tatico por sua vez, assume 0 compromisso de orientar a implantacéao

das atividades especificadas no planejamento estratégico

Como definicdo da funcdo do planejamento operacional, os autores trazem a
seguinte definicdo “[..] inclui a criagdo e a implementacdo de planos taticos para
suas proprias unidades. Supervisores frequentemente dedicam-se ao
desenvolvimento de programas especificos para alcancar metas nas areas pelas
quais sao responsaveis” (BONNE; KURTZ, 2013, p.45). O exemplo da atuacédo do
responsavel por esse planejamento citado, € valido pois elucida a definicdo de

funcdo do mesmo.

Por tanto, ao elaborar e implantar cada planejamento com eficiéncia, €
possivel gerar resultados positivos em todos os niveis. Favorecendo as citacdes
apresentadas acima, vé-se no proximo paragrafo a importancia de se executar um
planejamento a longo prazo, uma vez que, 0 mercado encontra-se cada vez mais

cheio de mudancas repentinas.

Santos (2015) aborda sobre a importancia do planejamento estratégico,
destacando um dos desafios marcantes no desenvolvimento e crescimento das
empresas, referindo-se a situacdo de constante mudanca que o mercado se
encontra, suscitando a necessidade de mais planejamento para que se tornem mais

competitivas ante o mercado.

Essa nova realidade exige uma maior flexibilidade nos processos gerenciais
das empresas, bem como de uma ferramenta que as auxiliem na tomada de
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decisdes e com a grande variacdo do mercado, mesmo quando a empresa
seja de pequeno ou grande porte. O planejamento estratégico caracteriza-
se como uma dessas ferramentas, ja que orienta a empresa a adaptar seus
processos e sua estrutura organizacional ao ambiente mutavel e
competitivo, objetivando o seu desenvolvimento e crescimento perante o
mercado (SANTOS, 2015, p.10).

E por se tratar de um ambiente mutével e competitivo, é notdrio que o cliente-
alvo receba com frequéncia novas propostas e seja ainda mais assediado por novas
empresas e novos produtos. Portanto, para se destacar nesse mercado competitivo,
torna-se fundamental conhecé-lo, viabilizando a identificacdo das estratégias
efetivas para a empresa. Validando o assunto tratado neste paragrafo, observa-se a
citagcdo de Honorato (2004) a seguir:

Qualquer esforco de marketing requer uma avaliagdo detalhada do
ambiente mercadolégico, possibilitando a selecdo adequada de estratégias.
A maneira mais utilizada de se fazer isso é por meio da andlise de PFOA,
também conhecida como analise SWOT. Essa andlise consiste em
comparar os pontos fortes e fracos da empresa com as ameagas e
oportunidades externas, ajudando assim os planejadores na analise
ambiental (HONORATO, 2004, p.60).

Essa andlise ambiental esta relacionada a avaliacdo dos ambientes interno e
externo da organizacdo. Como afirmado na citacdo acima, a analise SWOT compara
os pontos fortes e fracos da empresa (ambiente interno) com as ameacas e

oportunidades externas (como o proprio nome diz, trata-se do ambiente externo).

Entendendo isso, vé-se a explanacdo de Kotler e Keller (2006) quando se
refere a oportunidade e ameaca. Para o autor uma oportunidade de mercado pode
surgir a partir de trés fontes: Primeiramente ao oferecer algo que a oferta esteja
escassa. Ou, ao oferecer um servico ou produto que ja existe, porém de maneira
inovadora ou superior. E por fim ao originar algo totalmente novo. As ameacas sao

ocasionadas por acontecimentos externos, e o autor define como:

Uma ameaca ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia ou um
evento desfavordvel que acarretaria, na auséncia de uma acgdo de
marketing defensiva, a deterioragdo das vendas ou dos lucros. As ameagas
devem ser classificadas de acordo com sua gravidade e probabilidade de
ocorréncia (KOTLER; KELLER 2006, p.51).

O autor apresenta uma matriz denominada Matriz de Oportunidades e
Ameacas. Na matriz de oportunidades sdo pontuadas as forcas que a empresa tem
de acordo com seu nivel de atratividade e probabilidade de sucesso, para que seja

possivel identificar a melhor forma de aproveitamento das oportunidades. E na
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matriz de ameacas sédo pontuadas as fraquezas de acordo com a gravidade e
probabilidade de ocorréncia dessas situacdes. A Figura 3 a seguir ilustra essas

matrizes:

Figura 3: Matriz de oportunidade e de ameacas

(a) Matriz de Oportunidades (a) Matriz de Ameacas
Probabilidade de sucesso Probabilidade de ocorréncia
Alta Baixa Alta Baixa

3 Alta 1 2 3 Alta 1 2

© ©

° °

= =

S ©

o o

< Baixa 3 4 Baixa 3 4

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.52)

Ao identificar os pontos fortes da empresa os planejadores poderao valorizar
essas caracteristicas, ao passo que conhecendo os pontos fracos da empresa sera
possivel buscar solucbes para sana-los. Ja as oportunidades e ameacas sao,
segundo Zenone (2013), variaveis incontrolaveis, entretanto, permanece valida a
identificacdo dessas variaveis para que se aproveitem das oportunidades, quando

existentes, e escapem das ameacas que possam surgir.

Outra matriz relevante na elaboracdo do planejamento de marketing é a
Matriz BCG. Pois ainda € necessario observar as linhas de produtos de uma

empresa identificando se estes estdo satisfazendo as necessidades e desejos do

publico-alvo.

Boone e Kurtz (2009) destacam a necessidade de haver um método para a
identificacdo das linhas de produtos que merecem maiores investimentos e as que
nao estdo atendendo as expectativas da empresa. Esta tarefa de identificacdo &
dever de uma Unidade Estratégica de Negdécios (UEN), afirmam os autores em sua
definicdo a respeito dessa unidade:

Unidades estratégicas de negécios (UENs) sdo unidades de negdcios
fundamentais dentro de empresas diversificadas. Cada UEN possui seus
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proprios gerentes, recursos, objetivos e concorrentes. Uma divisdo, linha de
produtos ou um Unico produto pode definir os limites de uma UEN. Cada
UEN adota sua prépria missdo e desenvolve seus proprios planos, sem
depender de outras unidades da organizacdo (BOONE; KURTZ, 2009,
p.60).

Compreendendo o que vem a ser UEN para os autores dar-se-a
prosseguimento a explanacéo sobre a Matriz BCG ainda segundo Boone e Kurtz. O
nome BCG é devido a desenvolvedora dessa estrutura Boston Consulting Group. Na
Figura 4 pode-se observar a ilustragdo dessa matriz que compara a participacdo no
mercado e a porcentagem do mercado controlada pela empresa com o potencial de

crescimento no mercado.

Figura 4: Matriz BCG

Participacao Relativa no Mercado
Alta Baixa

Oportunidades

s Estrelas Tém potencial para se tornar

v £ Geram muito lucro estrelas ou vacas leiteiras

g < Estratégia: investir mais Estratégia: Investir mais fundos

'g fundos para crescimento futuro para crescimento ou considerar

E a retirada de investimentos

E

$

S Vacas Leiteiras

S = Geram forte fluxo de caixa Abacaxis

© ] Estratégia: Obter lucros Geram pouco lucro

o 8 para financiar o crescimento Estratégia: Considerar saida

de estrelas e oportunidades

Fonte: Boone e Kurtz (2009, p.61)

Delineando os métodos para obtencdo de um planejamento de marketing
efetivo, a empresa potencializa sua visibilidade no mercado competitivo, possuindo
assim vantagem a frente de seus concorrentes. A vantagem competitiva € um
assunto relevante para a equipe de planejamento da empresa, pois, ao adquirir uma

vantagem sustentavel viabilizara a fidelizacdo dos clientes.

Grewal (2016) aborda a vantagem competitiva como sendo o fator
responsavel por colocar a empresa a frente da concorréncia, comparando essa
vantagem competitiva a um muro erguido pela empresa em torno de sua posi¢ao no
mercado, onde os concorrentes do lado de fora terdo dificuldade para manter

contato com os clientes do lado de dentro.
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Com isso, os meétodos utilizados pela empresa para manter uma vantagem
competitiva sustentavel, ainda segundo Grewal (2016), ajudam a atrair e reter
clientes esses fiéis. E uma das formas de obtencao dessa vantagem competitiva é a
construcdo de uma marca sélida que para tal leva-se anos, muita pesquisa e muitos

investimentos para conceber.

Portanto, faz-se necessario estender a pesquisa de “marca” na etapa seguinte
deste estudo, uma vez que no presente trabalho estd sendo realizado um estudo
referente @ marca McDonald’s, uma empresa que ergueu seus muros em torno de

sua marca e consolidou-se uma marca global.

2.2. Marca

7

O objetivo de toda empresa que visa 0 seu crescimento é construir uma
marca solida e sustentavel, como visto no capitulo anterior. Por tanto, para iniciar as
citacdes dos autores que fardo a ancoragem da pesquisa deste capitulo faz-se de
grande importancia definir o conceito de “marca” que apoiard o entendimento do

objeto de estudo. Segundo Neumeier (2009), marca:

[..] ndo é o logotipo ou a propaganda de uma empresa. Essas sao
controladas pela organizacdo. Em vez disso, a marca é a percepgao
intuitiva (ou sentimento visceral) de um cliente em relagdo a um produto,
servigo ou a uma empresa (NEUMEIER, 2009, p.32).

Visto esta definicdo pode-se observar que ndo € possivel controlar a
percepcao de algo, consequentemente, € impossivel controlar o que o seu publico-
alvo ira abstrair a respeito de sua marca, mesmo diante de tantos estudos realizados
até hoje, a percepcao de algo € pessoal, tornando improvavel controlar todas as

acoes e reacles de cada individuo diante de uma marca.

Pode-se entdo dizer que a marca € aquilo que ira representar a empresa, ela

7

ira falar pela empresa quem a mesma €. Ainda conforme Neumeier, em sua

explicacdo do que seria a marca, ele relata a importancia dessa palavra existir:

As pessoas criam marcas para trazer ordem a poluicdo. Se a palavra
MARCA néo existisse, seria preciso criar uma nova, pois nenhuma outra
palavra representa toda a complexidade e a rigueza do conceito. A Unica
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palavra proxima seria “reputacdo.” A reputagdo pessoal, assim como a da
empresa, esta fora do controle. N&o é o que vocé diz que ela é — é 0 que 0s
OUTROS dizem que ela é. O melhor que vocé tem a fazer é influencia-la
(NEUMEIER, 2009, p.32).

Trazer ordem a poluicdo referi-se ao grande nimero de empresas que se
levantam com o objetivo de oferecer seus produtos e servicos aos seus clientes-
alvo. Por existir a MARCA é possivel entdo, se posicionar e estabelecer um

relacionamento com o cliente, influenciando-o a optar pela sua marca.

7z

Quando uma marca é destacada das demais, no sentido do nome da
empresa ser lembrado pelo cliente, isso é denominado “Share of mind” segundo Las
Casas (2006). Para o autor, existem trés variaveis a serem analisadas pela empresa
para identificar o desempenho da mesma ante ao mercado. Elas sdo: participagao

de mercado, share of mind e share of heart (preferéncia).

A primeira variavel citada, é a participacdo de mercado, refere-se ao cenario
onde a empresa controla o concorrente dentro do mercado-alvo. A segunda variavel
€ o share of mind, citado no paragrafo anterior, € o percentual de clientes que
lembram do nome da empresa quando questionado: ‘Dé o nome da empresa que lhe
vem a mente nesse setor de negocios’. E a terceira variavel, € a share of heart o
nome da empresa € mencionado pelos clientes quando |hes sdo perguntados: ‘Dé o

nome da empresa cujo produto vocé preferiria comprar’.

Apés essa explanacéo, torna-se perceptivel que a marca influencia o cliente
em suas escolhas. E importante ndo somente ter a sua marca lembrada pelo cliente,
mas ser escolhida como a empresa preferida. Essas sao variaveis que ao se ter

dominio sobre, intensifica a valorizacdo da marca.

Comunicar os atributos da marca gera uma associacao inevitavel com seu
nome, afirma Aaker (1998). Este nome € comparado por Aaker, com uma pasta de
arquivo na mente do consumidor, caso essa pasta deixasse de existir, os fatos e
sentimentos se perderiam e ndo poderiam ser facilmente acessados quando

necessario.

Na Figura 5 a seguir, seré ilustrada uma metafora denominada "Ancora", que

se da pela representatividade do nome da marca, ligado pelos elos da memoria a
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associacdes como, por exemplo, "limpeza e eficacia". Existem correntes grossas e

resistentes e outras quase fracas, no entanto, elo entre as associagbes (como

Ronald McDonald e as Criangas) reforcam a estrutura que estava se perdendo.

Figura 5: Metafora Ancora
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Fonte: Aaker (1998, p. 67)

Apesar de Aaker ter apresentado essa citacdo ha alguns anos, a definicao

permanece atual. Como visto anteriormente as definicdes de share of mind e share

of heart mostram como o setor de negdcios da empresa e seus produtos estdo

intrinsecamente associados a marca.

Dessa forma, torna-se relevante destacar um termo importante dentro do

estudo de valorizacdo da marca de uma empresa, denominado brand equity. Este

auxilia na diferenciacdo da marca frente aos concorrentes, viabilizando a fidelizacado

de seus consumidores alvo. Vé-se a seguir alguns conceitos relevantes dentro deste

assunto sobre brand equity.
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2.2.1. Brand Equity

Ao se referir & importancia da marca para a geracdo de valor a empresa,
torna-se relevante definir e explanar sobre o conceito de brand equity. Apresentar-
se-a logo em seguida este conceito, de acordo com Schweriner (2010):

[...] & o valor agregado atribuido a produtos e servicos. Esse valor pode se
refletir no modo como o0s consumidores pensam, sentem e agem em
relagdo a marca, bem como nos precos, na participagdo de mercado e na
lucratividade que a marca proporciona a empresa (SCHWERINER, 2010,
p.78).
Dessa forma, nota-se que o brand equity atua na aproximacao do cliente com
a marca, que consequentemente trara resultados positivos dessa relacdo para a
empresa. Na Figura 6, apresenta-se a principal atividade do branding para a imagem

da marca, conforme Zenone (2013).

Figura 6: Atividades dos Branding

Gerenciar fatores
que podem elevar
o valor de uma
marca

Branding

Gerenciar fatores
que podem criar

riscos e diminuir o
valor da marca

Fonte: Zenone (2013, p. 40)

Como é visto na ilustracdo acima, o branding gerencia os fatores que podem
elevar o valor da marca, e também os fatores que podem atingir negativamente a
mesma, criando risco e levando-a a perder valor. Quando gerenciada de forma
adequada e desenvolvido o valor da marca, esta se destaca, sendo ainda mais vista

pelo publico-alvo.
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Quando uma empresa é destacada pelo consumidor, ela alcanga seu objetivo.
Este é definido por Limeira (2009) como sendo o top of mind do consumidor, ou seja,
estar no “topo da mente”, ser lembrada em primeiro lugar quando um consumidor

pensa numa categoria especifica de produto.

Vé-se, portanto, que a marca € um elemento fundamental para o crescimento
da empresa. Mas para ser lembrada e escolhida, a marca precisa alcan¢ar algumas
particularidades que irdo gerar uma experiéncia aos seus consumidores. Como

afirma Zenone (2013):

[...] a marca vai muito além de apenas identificar os fabricantes de cada
produto; sua importancia e poder estd na forma como se comunica com
seus consumidores, criando expectativas, gerando sensagdes e promessas
que devem ser cumpridas, pois 0os consumidores com certeza guardaréao
suas experiéncias com o produto de determinada marca, sejam elas boas
ou ruins (ZENONE, 2013, p.39).

Portanto, para satisfazer os consumidores e gerar experiéncias positivas para
estes, torna-se necessario conhecer o publico-alvo e seu comportamento de compra
para que seja viabilizada a producéo de acordo com suas necessidades e desejos, e

a comunicacdo com 0s mesmos seja eficiente.

O comportamento do consumidor é uma area muito extensa segundo
Solomon (2016). Ele explica que este campo envolve estudo dos processos que
implicam na selecdo, na compra, no uso ou no descartamento de produtos e
servicos, ideias ou experiéncias que geram satisfacdo no consumidor. Identifica-se
por meio deste conhecimento, como a empresa deve alcancar o consumidor-alvo
com eficiéncia. Vé-se este assunto de “comportamento de compra do consumidor”

no proximo capitulo.
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3. COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Com a finalidade de satisfazer o consumidor-alvo surge a necessidade de
estudar e conhecer o comportamento de compra deste. Mas para tanto, €
fundamental que se defina o termo ‘comportamento’ segundo os autores que se

soma a ancoragem tedrica referente a este estudo.

Botomé (2008) define comportamento como sendo a relacao entre aquilo que
um organismo faz e o ambiente no qual ele realiza esse fazer. E, portanto, ao
identificar que este organismo ao se relacionar com o ambiente, terd uma “resposta”
oriunda desta relacdo, clareia a importancia de se existir acdes da empresa com

foco no cliente, para que essa resposta seja positiva.

Porém, com o objetivo de elaborar uma acao eficaz, € preciso conhecer o
processo de decisdo de compra do consumidor-alvo. Conceitualmente, segundo
Zenone (2013), o processo de decisao se inicia pela identificacdo da necessidade,
busca de informagdes, avaliagdo de alternativas e, por fim, ele determina a sua

decisao de compra.

Vé-se, no entanto que a identificacdo da necessidade do individuo € o
primeiro passo até a decisdo de compra. Este ponto inicial, € o que devera ser
trabalhado para obter a satisfacdo do consumidor-alvo. Porém, delimitar todas as
necessidades de cada pessoa em especifico, seria uma tarefa ardua e néo de facil

acesso para todas as organizacoes.

Diante dessa situacdo, Las Casas (2006) especifica a base da teoria das
necessidades. Esta refere-se ao modelo em que o consumidor ird sempre procurar
nas ofertas de produtos e servigos para satisfazer a suas trés necessidades. Que

sdo: Seguranca; Auto-estima e Tratamento justo.

Ao reconhecer as trés necessidades basicas é inevitavel que a empresa se
disponha a implantar essa teoria em seu negdcio. Las Casas (2006) entdo sugere
gue as empresas interessadas em iniciar um processo baseado na teoria das
necessidades tenham: Gestao de recursos humanos; Tecnologia e Personalizagao e

Pesquisa de mercado.
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Em relacdo a gestdo de recursos humanos a contratacdo de pessoas
qualificadas auxiliara na aplicagéo do conceito, e esse € o0 primeiro passo de acordo
com o autor. Depois se realiza um treinamento da equipe e monitora-se a qualidade
de acordo com o controle de desempenho de cada um. Quando as metas forem
atingidas, os colaboradores devem receber uma compensacéo pelo resultado. Tratar

os empregados como clientes € um dos passos importante dentro da empresa.

Ao referir-se a tecnologia e personalizagdo o autor expbe que a meta é
atender aos clientes em suas necessidades individuais, trabalhando sua auto-estima
oferecendo um tratamento diferenciado. Para isso, € preciso coletar dados através
da tecnologia de informagéao (TI). Por fim, € imprescindivel que haja a elaboracéo de
pesquisas de mercado frequentes para que se identifique, aperfeicoe e controle
todos os esforgos de marketing garantindo os objetivos propostos.

Apoés esse esclarecimento da base da teoria das necessidades e como a
empresa deve se preparar para gerar satisfacdo ao individuo, pode-se observar que
0 comportamento do consumidor é um tanto previsivel, e corresponder ao que se
deseja exige esforcos, mas ndo é impossivel de alcancar. Kotler e Keller (2012)

definem os fatores que influenciam o comportamento do consumidor na Figura 7.

Figura 7: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
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Fonte: Elaborado pela autora a partir de Kotler e Keller (2012, p.172-182)
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ApOs receber os estimulos e influéncias externas, o individuo tomara suas
decises e fara suas escolhas. Esta decisdo de compra é dividida em quatro etapas,
j& apresentadas neste capitulo por Zenone (2013), porém acrescenta-se de acordo
com Limeira (2009) a ilustracdo da Figura 8 para melhor visualizagcdo destas etapas
de decisao de compra.

Figura 8: As etapas da decisao de compra
Reconhecimento Busca de Avaliacao das Decisio
da necessidade informacoes alternativas i

S SNGFA SNSA

Fonte: Limeira (2009, p.88)

Segundo o autor, o reconhecimento da necessidade pode vir de estimulos
internos, como fome ou cansaco, ou externos, como a propaganda. Apos o
reconhecimento da necessidade os consumidores iniciam a segunda etapa, que é a
procura de informacdes sobre as alternativas em fontes internas, nas informacdes
retidas na memoaria; ou externas, consultando amigos, familiares, ou a profissionais

especializados.

Baseando-se nas informacfes coletadas, ainda segundo o autor, estes
consumidores avaliam as alternativas, buscando identificar qual delas lhes trara o
maior valor. E entdo, na quarta etapa € tomada a deciséo, a escolha de uma opcao

de produto, servico ou marca entre mais de uma alternativa possivel.

Nota-se que para chegar a decisdo de compra a empresa precisa estar atenta
a diversas situacBes ocorrentes na vivéncia do publico-alvo. A andlise precisa ser
feita com atencdo, para que todo o esforco origine em clientes satisfeitos,

angariando assim, resultados positivos para a empresa.

Grewal (2016) acrescenta mais uma etapa a este estudo do processo de
decisdo de compra, que € a pés-compra. Conforme o autor, o0 comportamento poés-
compra difere do comportamento de compra pois essa etapa envolve clientes reais,
e nao clientes em potencial. No pds-compra sao identificados trés possiveis

resultados positivos: satisfacdo do cliente; dissonancia cognitiva pés-compra
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(quando o consumidor questiona a adequabilidade da compra depois de ter feito sua

deciséo); e lealdade do cliente.

Entretanto, resultados negativos podem surgir. Grewal (2016) denomina de
consumidores passivos, aqueles clientes que nao repetem a compra e também nao
recomendam o produto. Isso acontece quando as expectativas dos consumidores
ndo sado satisfeitas ou mesmo superadas, porém neste caso estes consumidores,
segundo o autor, ndo costumam falar nada a ninguém sobre isso. Mas, se de
alguma maneira, eles se sentirem tratados injustamente, em geral reclamam

constantemente com muitas pessoas.

Apbs essa explanacdo torna-se possivel solucionar a complexidade que
existe na selecao da acao ideal, ou melhor, das acdes ideais para que uma empresa

alcance a satisfagéo do cliente diminuindo os riscos de respostas negativas.

Contudo, torna-se conveniente o0 aprofundamento deste estudo para
potencializar as acdes da empresa identificando o0 segmento onde esta seu
mercado-alvo e as demandas geradas por este publico para que possa satisfazer as

necessidades especificas deste determinado segmento.

3.1. Segmentacéo

A definicho de segmentacdo para este estudo tornard claro como o
conhecimento do perfil do mercado auxiliard na identificacdo do consumidor-alvo.
Por tanto, de acordo com Sparemberger (2008) a segmentacdo é a divisdo de um
mercado em grupos de compradores distintos em suas necessidades, caracteristicas

ou comportamentos que possam demandar produtos especificos.

A aplicacdo dos esforcos de marketing em um mercado segmentado
possibilita resultados mais assertivos para as empresas que se utilizam deste
recurso. Todavia em determinadas organizacdes 0S grupos que aceitam seus
produtos e/ou servigcos dentro do mercado-consumidor sdo amplos, aumentando

além da extensdo do mercado-alvo, a variabilidade de clientes.
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Torna-se um desafio para a equipe de marketing identificar quais e quantos
segmentos deseja colocar seu foco. Pois ainda que a empresa tenha varios grupos
potenciais dentro do mercado Kotler (2000) apresenta uma citagdo que enfatiza a

necessidade de definicdo da segmentagcéo de mercado:

Uma empresa ndo pode atender a todos os clientes em mercados amplos
como os de computadores ou refrigerantes. Sdo muitos os clientes, e eles
se diversificam em suas exigéncias de compra. A empresa precisa
identificar os segmentos de mercado que podera atender com eficacia
(KOTLER, 2000, p.278).

Considera-se desta maneira que multiplas variaveis sdo analisadas para
identificacdo dos grupos especificos que serdo Uteis ao marketing para que se
defina a segmentacdo de mercado da organizacédo. Veja a seguir na Figura 9 de
acordo com Kotler e Keller (2012) as variaveis de segmentacdo dos mercados

consumidores.

Figura 9: Variaveis de Segmentacao dos Mercados Consumidores

Geografica Nacgoes, Estados, Regibes, Cidades Ou Bairros.
- Demografica Idade e Ciclo de Vida, Fase da Vida, Sexo, Renda, Geragéo e Classe Social.
Segmentacéo
dos Mercados
Consumidores | pgjcografica Estilo de Vida, Personalidade e Valores.

Comportamental| Conhecimentos, Atitude, Uso e Resposta a um Produto.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Kotler e Keller (2012, p.244-251)

Apés a apresentacdo dessas variaveis, deve-se observar os critérios para
uma segmentacao efetiva, pois ainda segundo o autor, nem toda segmentacéo é (util,
por isso a necessidade de ser criterioso ao determinar um segmento para atuacao
no mercado de consumidores. Seguidamente, serdo apresentados 0s critérios para

a segmentacao.

Mensuraveis quanto o tamanho, poder de compra e caracteristicas dos
segmentos; substanciais, ter o maior grupo homogéneo possivel e um programa de
marketing bem desenvolvido; acessiveis para alcanca-los e atendé-los;
diferenciaveis conceitualmente e na maneira de responder a cada elemento do mix
de marketing (os 4p's); acionaveis ao desenvolver programas efetivos para atrai-los

e atendé-los.
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Ao identificar as varidveis de segmentacdo do mercado consumidor e 0s
critérios para uma segmentacdo efetiva, a empresa podera observar e definir em
qual segmento atuara, considerando os cinco padrées de selecdo e de atuacéo,
ainda segundo os autores Kotler e Keller (2012).

O primeiro padrdo constitui-se na concentragdo em um segmento Unico; o
segundo a empresa decide-se por alguns segmentos atrativos e apropriados; o
terceiro € a concentracdo na fabricacdo de um produto vendido a diversos
segmentos; o quarto padréo consiste em solucionas diversas necessidades de um
grupo de consumidores distinto; e por fim, o quinto padrdo € a tentativa de atender

todos os grupos de consumidores com todos os produtos que possam necessitar.

O quinto padrao difere-se dos demais apresentados devido a ndo se realizar
uma selecdo dos grupos de consumidores que serdo alcancados especificamente,
confrontando assim de certa foram o sentido de segmentacdo apresentado até o

presente momento neste trabalho.

Para tanto, vé-se segundo Richers (2000) além da segmentacdo outra forma
de acéo estratégica no ambito do marketing denominada: difusdo. Esta se difere da
segmentacédo pois considera o mercado como uma oportunidade genérica. A Figura

10 clarifica as formas de acéo da difusdo e da segmentacéo.

Figura 10: Difusdo e Segmentacéo

Empresa
Difusdo Mercado

Segmentacgdo

Fonte: Richers (2000, p.67)

Feito o relato da segmentacdo do mercado consumidor e apresentado suas

particularidades, faz-se importante citar a segmentacdo do mercado organizacional,
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e identificar a maneira como as empresas realizam a identificagdo e selecdo dos

clientes-alvo através dos critérios utilizados por essa segmentacao.

Definido por Limeira (2009) os critérios de segmentacdo mais comuns do
mercado organizacional sdo compostos pelas caracteristicas demograficas (tipo de
atividade, tamanho da empresa, numero de funcionarios e cultura organizacional),
localizagdo geografica (areas de um mesmo pais ou fora do pais), caracteristicas
operacionais (tipo de tecnologia, aplicacao do produto, processo produtivo, matérias-
primas, tipos de equipamentos, etc.) e o comportamento de compra (frequéncia de

compra, volumes comprados, tipo de processo de decisao, atitude diante do risco).

Vale ressaltar que no momento de decisdo do critério de segmentagao que a
empresa utilizara, o autor aponta que deve se levar em consideracdo a importancia
gue cada fator possui como influenciador dentro do processo de decisao do cliente

organizacional.

Dessa maneira, ao visualizar as formas de aplicacdo da segmentacao nota-se
satisfatorio o processo de constatacdo do perfil do mercado e identificacdo do
consumidor-alvo. Porém, como em qualquer processo, existem vantagens e
desvantagens a serem consideradas no momento da aplicacdo deste. Ferreira

(2000) pontua essas vantagens e desvantagens.

O processo de segmentacdo e de direcionamento € vantajoso pois:
identificando o mercado, a empresa compreende quem sera analisado e esta analise
permitira que a empresa desenvolva e implemente um composto de marketing
detalhado. A identificacdo corrobora também com a avaliacdo do mercado potencial
para os produtos da empresa e o0 reconhecimento dos produtos concorrentes que
possibilita o desenvolvimento de posi¢cdes competitivas. Definir um mercado
possibilita ainda a customizacdo do composto de marketing para necessidades

especificas e a identificacdo de oportunidades.

Entretanto, o autor apresenta as desvantagens de segmentagdo e de
direcionamento, visto que pode: aumentar os custos de marketing; levar a uma
proliferacdo de produtos que se torna excessivamente penosa e cara para gerenciar;

afetar negativamente a resposta do consumidor aos esforgos de marketing; impedir
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que um produto desenvolva a fidelidade a marca; gerar atividades antiéticas e
estereotipadas.

Tendo compreendido as vantagens e desvantagens da segmentacao, torna-
se possivel ainda ressaltar a necessidade de esclarecimento de um conceito
importante para este estudo, o conceito de demanda. Pois mesmo identificando o
mercado-alvo e o consumidor-alvo, antes de estabelecer a distribuicdo de seus
produtos e servigos para estes, € preciso mensurar a demanda exigida. Kotler e
Keller (2012) identificam oito estados de demanda a serem reconhecidos pela

empresa e estes serdo apresentados na Figura 11.

Figura 11: Oito Estados de Demanda

Tipos de Demanda

Situagao

Exemplo

Papel do Marketing

Demanda Negativa

Um segmento significativo
do mercado rejeita o produto
e pode pagar para evita-lo

Titulo de capitalizagdo

Identificar a razdo que gerou
essa demanda, e buscar
formas para supera-la

Demanda Inexistente

Os clientes sao indiferentes
ao produto

Filme antigo que
volta a estar em
cartaz

Relacionar o beneficios
do produto as necessidades
e interesses deste clientes

Demanda Latente

Os consumidores possuem desejos
que ndo podem ser satisfeitos
com os produtos existentes

Remédios para
recuperagao
dos cabelos

Mensurar o tamanho da demanda
potencial e procurar desenvolver
produtos para satisfaze-la

Demanda Declinante

Declinio de demanda.
Esse declinio pode envolver
um ou mais produtos

Escolas de
Informatica

Analisar as causas para reverter
a situacéo através de
planejamento de marketing

Demanda Irregular

Produtos ou servigos sazonais que
causam diferengas significativas
na utilizagédo de produtos

Hotéis

Alteracbes das variaveis do composto
de marketing, como prego flexivel ou
promogoes especiais fora da estagéo

Demanda Plena

A empresa esta satisfeita,
pois todas metas
séo realizadas

Coca-Cola

Monitorar as mudangas de
necessidades do cliente e a
concorréncia para que se mantenha
o nivel de demanda

Demanda Excessiva

A demanda supera
aquilo que a empresa
consegue oferecer

Fila da
Adogdo

Realizar o demarketing, pois este
desestimula a demanda total,
aumentando precos e reduzindo
promogdes e servigos

Demanda Indesejada

Demanda de produtos
prejuciais a saude,
nocivos a sociedade, etc

Cigarro

Fazer com que as pessoas deixem de
consumir o produto, por meio de
mensagens amedrontadoras, pregos
elevados e disponibilidade reduzida

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Sandhusen (2010, apud KOTLER 1994, p.69-70)

Ao observar os tipos de demanda, bem como a situacdo em que cada uma
delas se encontra, € fundamental para a empresa que seja identificado dentro de
seu segmento de mercado, o estado de demanda que seu consumidor-alvo se
enquadra, para que entdo, ela possa estabelecer maneiras para satisfaze-lo.
Madruga (2010) ao abordar o aumento da longevidade de relacionamento, declara
gque os clientes sdo beneficiados quando a empresa conhece suas necessidades e

customiza seus produtos e servigos.
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Ao segmentar o mercado de atuacdo da empresa e determinar a demanda
desse segmento, é possivel conhecer mais de perto o cliente, e dentro dos fatores
de influéncia, abordados neste estudo, verificar se este cliente possui necessidades
e desejos particulares que podem ser atendidos pela empresa. Para aprofundarmos
no conhecimento dessas caracteristicas peculiares, ser4 abordado no

prosseguimento deste estudo o conceito de customizacao.

3.2. Customizacao

Como explanado na introducdo deste trabalho, a customizacdo € um tema
ainda pouco explorado pelos académicos de publicidade e propaganda, por tanto,
sera definido logo em seguida, o termo “customizar” segundo o autor Madruga

(2010) que nos auxiliara a compreensao da nomenclatura “customizagao”:

Customizar vem do termo em inglés customer, que, como sabemos, signi-
fica cliente. Customizar é tornar o oferecimento de produtos e servigos mais
amigavel com os consumidores e menos estandardizados. Oferecendo
chances de escolhas, é possivel que os clientes se sintam participativos e
ouvidos (MADRUGA, 2010, p.124).

Como percebido na citacdo acima, oferecer ao cliente o que ele tem como
necessidade de maneira peculiar € fundamental para o sucesso da customizacao.
Todavia, nem todas as organizacfes optam por essa acdo. De antemao, vale
ressaltar que o termo customizagao, por vezes é substituido por “personalizacao” e
“adaptacdo”. A seguir, observa-se uma situacdo citada por Minadeo (2008) onde a

adaptacao do produto foi negada, veja também as consequéncias desta decisao.

Podem haver problemas se ndo se aceitarem adaptagdes as necessidades
locais. Corre-se o risco de ficar de fora. Assim, no inicio do século XX, a filial
inglesa da Ford alertou o fundador para a necessidade de produzir veiculos
com a dire¢ao no lado direito, pois os ingleses ja trafegavam pela esquerda.
Henry Ford negou a adaptagdo. Em consequéncia, as vendas durante um
longo periodo cairam quase a zero (MINADEO, 2008, p.445).

Apesar de ser uma decisdo crucial para a empresa, o fato de ndo se analisar
as vertentes que favorecem essa tomada de decisdo, acaba levando negécios
certamente rentaveis, a quase zero de faturamento no fechamento do final do

periodo.
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Pinto e Serelle (2007) ressaltam outra decorréncia do uso da customizagao.
Segundo os autores, customizar acarreta um custo maior, o qual, muitas vezes, ndo
€ viavel aos clientes por ndo poderem ou nao estarem dispostos a arcar com este
custo. Entdo, para melhor identificacdo dos beneficios da customizacdo para seu
negocio, torna-se relevante considerar quais sdo os niveis de customizacdo e ainda
a descricdo dos fatores chave para que se realize a customizacdo em massa
(vertente da customizacdo que contrapdem a definicdo de customizacdo custosa

para o cliente).

Gilmore e Pine (1997 apud MINEI et al, 2012, p.14) sugerem quatro niveis de
customizacgao, sendo: Primeiro, customizagao colaborativa o cliente monta o projeto
em conjuntamente com a empresa, implicando na customizacdo total do bem ou
servico. Um exemplo para esse nivel é a fabricacdo de vestido de noiva. Segundo,
customizagéo transparente, esse formato ndo precisa da interferéncia direta do
cliente em todo o processo de producao e é aplicado somente quando a empresa
esta baseada em um entendimento concreto de quem é seu consumidor. Exemplo,

redes fast-food McDonald’s que adapta seus produtos de acordo com o pais.

Por terceiro temos a customizagcdo cosmética, que como o préprio nome diz, é
aquele nivel onde o cliente néo interfere sobre as caracteristicas do produto ou
servico, mas escolhe a forma de apresentacao, tendo como exemplo, a variaces de
embalagem em um mesmo produto, como o0s cosmeéticos. Por fim, tem-se a
customizacdo adaptativa, que é composta por produtos-padrdo que sdo facilmente
modificados ou adaptados sem necessidade de interagcdo com a empresa, exemplo:

lego.

Logo, ao verificar os niveis de adaptacao, é possivel estudar os dados do seu
consumidor-alvo comparando com estes niveis e com o objetivo da empresa, para
gue assim, seja identificado o melhor e mais rentavel nivel a ser aplicado em seu
processo de fabricacdo ou elaboracdo dos produtos e/ou servicos. Seguidamente,
na Figura 12 sera abordado os trés fatores chave para realizacdo da customizacgao
em massa segundo Guruswany (2004 apud TILLMANN, 2008).

Esse tipo de customizagcao, como dito previamente, se contrapéem ao tipo de

customizagao citado por Pinto e Serelle (2007), pois a customizagdo em massa,
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define Tillmann (2008), refere-se a habilidade de fornecer produtos diferenciados

aos clientes sem haver um aumento significativo de custos e tempo de entrega.

Figura 12: Trés fatores chave para a Customizacdo em Massa

Cadeia de
Suprimentos
' Custo
¥ Tempo
‘ f Variedade
Design de Sistema de
Produto Produgéao

Fonte: Guruswamy (2004 apud TILLMANN, 2008, p.40)

Ao analisar essa figura pode-se verificar que explorando os trés fatores
(design de produtos, sistema de producéo e cadeia de suprimentos) sera possivel
identificar a vertente que gerard menor custo, tempo de entrega sem grandes

alteracdes e aumento na variedade de produto.

Em razéo da relevancia desses fatores para entendimento da customizacao
em massa, faz-se pertinente a abordagem dos conceitos dos mesmos.
Primeiramente, cadeia de suprimentos, segundo Simchi-levi et al. (2010) séo
fornecedores, centros de producdo, depdsitos, centros de distribuicdo, varejistas,
além das matérias-primas, estoques de produtos em processo e produtos acabados

gue se movem entre as instalacdes.

Ja sistema de producdo, de acordo com Neumann (2013), € uma colecéo ou
arranjo de processos de fabricacdo e de producédo encadeados, empregados para
fabricar bens fisicos, em um seguimento de estados. E por fim, esclarece a funcéo
do design de produto em conformidade com Medeiros et al. (2012) que apresenta
este fator como contribuinte na criacdo valores estéticos, praticos e simbdlicos, se

aproximando das necessidades particulares de cada consumidor.
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Considera-se estes fatores como estratégicos para a empresa pois amparam
as tomadas de decisdo da mesma. Porém, torna-se evidente a necessidade de se
conhecer os niveis de customizagéo, pois dependendo do publico alvo e do objetivo
da organizagéo, como visto nos exemplos, existira um modelo ideal de customizacao
a ser aplicado na empresa. “A mudanga de foco no produto para o foco no
consumidor. Com a grande competicdo entre os produtores e a semelhanca entre
seus produtos, a necessidade de diferenciacéo tornou-se indispenséavel e, portanto,
o conhecimento sobre as preferéncias dos clientes passou a ser imprescindivel”
(MINEI et al. 2012, p.12).

Finaliza-se, portanto, o0s capitulos deste trabalho ressaltando que o
crescimento do conhecimento e 0s avangos tecnoldgicos proporcionardo, em breve,
novas vertentes de pesquisa e novas teorias para estudo deste tema. As
possibilidades de customizacdo atualmente definidas pelos autores deixam lacunas
de melhorias e € notério que estas serdo preenchidas e talvez modificadas em um

futuro, nao obstante.
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4. METODOLOGIA

A fonte de pesquisa para a realizacdo deste trabalho sera bibliogréfica de
carater descritivo e exploratério, com apresentacdo de andalises qualitativas.

Segundo Lakatos e Marconi (2010),

[...] abrange toda bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de
estudo, desde publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias, teses, material cartogréfico etc., [...]. Sua finalidade
€ colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto [...]. (LAKATOS; MARCONI, 2010, p.
166)

Os assuntos que compdem o0s capitulos e subcapitulos do estudo serdo
levantados  bibliograficamente  serdo: marketing; marca; brand equity;
comportamento do consumidor; segmentacdo e customizacdo. Além da pesquisa
bibliografica foi realizado um estudo de caso do McDonald’s no Chile. Com base na
definicdo de Lakatos e Marconi (2017) € uma das delimitagcbes da abordagem
gualitativa, este se caracteriza pela busca aprofundada de questdes por meio de
casos, sendo assim limitado, ja que o levantamento é feito de um caso especifico,

nao podendo ser generalizado.

Identificou-se esse processo de pesquisa como eficaz devido a
impossibilidade de se fazer uma pesquisa de campo. Mas, uma vez que O
McDonald’s € uma marca global sera possivel conseguir informagdes referentes ao
tema em sites pela internet. Entdo, os resultados desta pesquisa serdo expostos
com a apresentacdo de analise qualitativa, evidenciando assim conceitos relevantes

para uma conclusdo adequada.
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5. MCDONALD’S

No presente capitulo sera apresentada a histéria do McDonald’s pertinente a

esse estudo.

Segundo Fontenelle (2007), a empresa surgiu no final da década de 1930, no
estado da Califérnia em San Bernardino, um pequeno drive-in, dentre tantos outros
existentes naquela época, chamado McDonald’s. Este em 1948 se desliga por trés
meses e retorna em dezembro como self-service, drive-in e restaurante (Figura 13)
substituindo utensilios que deveriam ser lavados, por embalagens descartaveis, e
diversidade de alimentos no cardapio, tendo por foco o processo de linha de
montagem com nove produtos especificos: hambuarguer, cheeseburger,
refrigerantes, leite, café, batatas fritas e uma fatia de torta. Os irméos Richard e
Maurice McDonald’s ndo foram os primeiros a ingressarem neste ramo de comidas
rapidas, mas seu diferencial era a busca pela identificacdo do publico com seu

negocio.

Figura 13: McDonald’s em 1948

M‘DUNLUSI 5

FRAROUS

MBURGERS

BUYER BY THE BRG

Fonte: McDonald’s (2017, s/p)*

1 McDonald’s — fonte: http://corporate.mcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds-history.html



39

Foram colhidas informacdes no site do McDonald’s dos Estados Unidos
(2017) na parte que traz a linha do tempo da histéria da empresa. Nessa linha do
tempo viu-se que em dezembro de 1948 Speedee foi usado pela primeira vez no
restaurante McDonald’s. Speedee, 0 mascote da marca, era um chefe animado em

miniatura utilizado pela empresa.

Ainda sobre o Speedee, representado na Figura 14, de acordo com
Fontenelle et al (2006) ndo foi por acaso, a criagdo desse chefe animado, mas foi
buscando criar uma identificacdo do publico com o restaurante. Os irmaos McDonald
ao desenvolver Speedee, o primeiro personagem de marca, escolheram utilizar um
boneco em forma de mestre-cuca com um nome sugestivo, que remetesse a
velocidade do servico, ja que era isso que a América buscava. Rapidez com a

seguranca do mesmo era o ponto a ser ressaltado no novo negocio.

Figura 14: Speedee — Primeiro Personagem da Marca 1948

Fonte: McDonald’s (2017, s/p)?

Em 1961 foi criado o novo logo 'M' da empresa, que sera visto na Figura 15.
Um logotipo modernizado de arcos dourados inspirado no telhado inclinado do

prédio vermelho e branco do McDonald's substitui 0 "Speedee" como logotipo da

2 McDonald’s — fonte: http://corporate.mcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds-history.html
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empresa. Neste mesmo ano Ray Kroc, um vendedor de multimixer, que havia
chegado a San Bernardino em 1954 e visitado o McDonald’s na intengdo de vender
seu multimixer para os irmaos, acabou se encantando pela forma de operagéo
executada pela empresa, muito visionario, ele viu nos hamburgueres uma o6tima
oportunidade de futuro, entdo ele compra os interesses dos irmdos McDonald

juntamente com o comando do McDonald's por US $ 2,7 milhdes.

Figura 15: Novo Logo ‘M’ 1961

McDonald’s

Fonte: McDonald’s (2017, s/p)?

Foi em 1962 na cidade de Denver no Colorado que mudou-se a histdria de
comer apenas dentro dos carros, e nasceu 0 primeiro restaurante com acentos no
interior, buscando sempre maior aproximac¢ao do publico e inovacdo. JA em 1965
abria-se o 500° restaurante do McDonald’s em Toledo situada no estado de Ohio
além da inclusdo de um novo sanduiche no cardapio, o primeiro item adicionado ao

menu nacional.

Filet-O-Fish era 0 nome do novo sanduiche criado por Lou Groen a base de
peixe. Groen era franqueado do McDonald's em Cincinnati nos EUA, comunidade
predominantemente catolica de acordo com Dreves et al (2013) e, portanto,

percebeu-se que nas sextas feiras a regularidade de consumidores diminuia devido

3 McDonald’s — fonte: http://corporate.mcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds-history.html
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a abstinéncia a carne neste dia por parte dos catélicos. A Figura 16 apresentada a
seguir ilustra o referido sanduiche.

Figura 16: Filet-O-Fish

Fonte: McDonald’s (2017, s/p)*

O McDonald’s, ainda segundo os autores, foi uma das primeiras empresas a
aplicar diversas adaptacOes destinadas a atrair os clientes do local e ganhar
competitividade. Outros exemplos da rede sdo o MclLacks a base de Salmao
grelhado na Noruega; o hamburguer ao porco Samurai na Tailandia e na India ha
menus servidos a base de carneiro que substitui a carne de vaca. Visando
intensificar a divulgacdo de seus produtos é lancado o seu primeiro filme publicitario

onde aparece pela primeira vez o Ronald McDonald ilustrado na Figura 17.

Figura 17: Ronald McDonald 1966

Fonte: McDonald's (2017, s/p)®

4 McDonald’s — fonte: http://corporate.mcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds-history.html
5 McDonald’s — fonte: http://corporate.mcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds-history.html
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Esse primeiro comercial de televisdo da rede de restaurantes, foi ao ar em
1966 onde o mascote Ronald McDonald aparece em seu “hamburguer voador”.
Ronald se tornou um popular instantaneamente. Conforme Fishwick (1983 apud
FONTELLE et al, 2006, p.39) Ronald Mcdonald é:

De acordo com sua “biografia”, veiculada pela propria companhia, Ronald é
um palhaco inteligente e sensivel que adora hamburgueres, brincadeiras e
criancas. Ronald McDonald € um super astro e 0 porta-voz oficial da
companhia junto as criangas, tornando-se o palhaco mais publicizado do
mundo.

Em 1967 abre-se no Canadd e em Porto Rico o0s primeiros restaurantes
internacionais representantes da rede McDonald’s. Em 1969 ocorre uma grande
mudanga no logotipo da marca McDonald’s tirando a atencédo dos antigos edificios
vermelhos e brancos e colocando mais énfase aos, eternamente famosos, Arcos
Dourados fazendo referéncia a letra “M”. Pode-se ver em seguida na Figura 18 como

ficou o logotipo apos realizadas as mudancas citadas neste paragrafo.

Figura 18: Logotipo McDonald’s 1969

Mcgonald's

R)

Fonte: McDonald’s (2017, s/p) ©

Estreou em 1971 um comercial com o tema “Vocé merece um intervalo hoje”
gue ficou conhecido por "limpeza" ou "balde e esfregdo" apresentando membros da
equipe do McDonald's limpando o restaurante. JA em 1975 o café da manha foi
inserido no cardapio do McDonald's com o Egg McMuffin, criado pelo
proprietario/operador Herb Peterson de Santa Barbara, Califérnia, e adicionado ao

menu nacional nos Estados Unidos.

Ja em 1974 o primeiro Ronald McDonald House abre na Filadélfia, cidade

mais populosa da Pensilvania. Em 1973, Fred Hill, um jogador de futebol americano

5 McDonald’s — fonte: http://corporate.mcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds-history.html
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do time Philadelphia Eagles, precisava de um local para se instalar enquanto seu
filho estava internado no Hospital Infantii da Filadélfia sendo tratado por ter
leucemia. O caso de Hill levou a primeira casa Ronald McDonald. Almeida (2014)

fala sobre Kroc e a cada Ronald McDonald’s na Filadélfia.

Ray Kroc era mais que um simples homem de negdécio, exatamente como a
companhia que ele fundou é mais que uma simples rede de restaurantes.
Acreditava que poderia dar um retorno as comunidades em que atuava. Foi
a partir desse modo de pensar que Kroc introduziu sua empresa em uma
trilha filantrépica em 1974 — quando essas acfes eram assumidas por
poucos — ao abrir a primeira casa Ronald McDonald’s na Filadélfia. Um
empreendimento feito para oferecer um lugar confortavel para familias de
criangas com doencas graves [...]. (ALMEIDA, 2014, p.51)

Lancou-se também em 1974 o jingle do Big Mac. O jingle ganhou notoriedade
guando Max Cooper um franqueado do McDonald's, desenvolveu uma promocéao
chamada "homem na rua”, que recompensava, com um Big Mac gratuito, os clientes
gue conseguiam recitar o jingle corretamente em quatro segundos ou menos. Vé-se

em seguida a imagem de divulgacédo da promocéo “homem na rua”.

Figura 19: Promocao Homem na Rua 1974

Fonte: McDonald’s (2017, s/p) ’

Em 1975 o Egg McMuffin € criado pelo proprietario/operador Herb Peterson
de Santa Barbara, Califérnia, e adicionado ao menu nacional para o café da manha
no McDonald’s. Gracas a implacavel criatividade e inovacdo de seus préprios
franqueados visionarios, o McDonald's alcancou o top of mind quando o assunto era
café da manha. Até hoje, o café da manha representa 15% das vendas da

McDonald's. McLanche Feliz foi introduzido ao menu nacional em 1979 com um

7 McDonald’s — fonte: http://corporate.mcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds-history.html
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tema de vagéo de circo. A ilustragdo do McLanche Feliz € exibida a seguir na Figura
20.

Figura 20: McLanche Feliz 1979

Fonte: McDonald’s (2017, s/p) 8

Foi em 1983 que introduziu-se o Chicken McNuggets em todos o0s
restaurantes. No ano seguinte, em 1984, McDonald’s financia o estadio de natacdo
olimpica em Los Angeles. As saladas recentemente lancadas sdo adicionadas ao
menu nacional do McDonald's em 15 de maio de 1987. Em 14 de janeiro de 1984
Ray Kroc faleceu. Em seguida, veja foto de Kroc (1902-1984).

Figura 21: Ray Kroc (1902-1984)

-

k‘A

Fonte: McDonald’s (2017, s/p) °

8 McDonald’s — fonte: http://corporate.mcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds-history.html
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Em 1988 os hamburgueres estavam cada vez mais famosos A revista Fortune
nomeia o hambuarguer do Mcdonalds entre os 100 produtos que Ameérica faz melhor
e em 1990 outra revista, chamada revista Life nomeia o fundador do McDonald's,
Ray Kroc, como um dos "100 americanos mais importantes do século XX".

Passados quase 5 anos, em 1995, um novo tema publicitario estreia no
McDonald’s com a seguinte frase: "Vocé teve sua pausa hoje?". Com o passar dos
anos a tecnologia também avancou, e foi em 1996 que o McDonald's lancou o
“‘McDonalds.com” e operava sites para a maioria dos paises em que se fazia

negaocios, bem como site corporativo/global: www.aboutmcdonalds.com.

E adicionado em 1997 ao menu dos restaurantes dos Estados Unidos, os
sanduiches de frango com respectivos nomes: McGrill de Frango e Crispy Chicken.
Foi langado também neste ano, um novo tema publicitario, com o seguinte slogan:

"Alguém disse McDonald’s?" ilustrado na Figura 22.

Figura 22: Tema publicitario de 1997: “Alguém disse McDonald’s?”

Fonte: McDonald’s (2017, s/p) 1©

9 McDonald’s — fonte: http://corporate.mcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds-history.html
10 McDonald’s — fonte: http://corporate.mcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds-history.html



46

No ano seguinte, o McDonald’s langa uma plataforma de operacdo chamada
"Feito para Vocé". Essa plataforma feita para os restaurantes dos EUA, permitia uma
maior customizagéo de nossos itens de menu e mais flexibilidade de cozinha. “Made
for You” é agora a plataforma operacional comum usada nas cozinhas do

McDonald's em todo o mundo.

Lancamento nacional dos iogurtes de frutas em 2000: iogurte de baunilha com
baixo teor de gordura em camadas com mirtilos e morangos, coberto com granola
crocante. E lancamento do tema publicitario: "N6s amamos ver vocé sorrir'". Em 2001

o Big N'Tasty é lancado.

Ja em 2002 foi designado o dia 20 de novembro de 2002 como Dia Mundial
da Crianga, atualmente McDia Feliz, beneficiando o RMHC (Ronald McDonald
House Charities) em portugués "Casa Ronald McDonald" e as criancas em todos os
lugares. O McDia Feliz € um dia em que “Big Macs sdo vendidos com o intuito de
levar lucro dessas vendas para certas organizacbes beneficiadas|...]” (MORAES,
2014, p.12). E, portanto, em 2002 o McDonald’s publicou seu primeiro relatorio

global de responsabilidade social.

Em 2003 as saladas Premium s&o adicionadas ao menu nacional e os
McGriddles sao introduzidos ao café da manhad. Neste mesmo ano a campanha
global “Amo muito tudo isso” é lancada em Munique capital da Alemanha. Martins
(2005) relata a situagcdo em que o McDonald’s se encontrava quando essa

campanha global foi lancada.

Em 2002, quando assume a vice-presidéncia e a chefia global do
McDonald’s, o canadense Larry Light encomenda uma pesquisa que mostra
que a marca McDonald’s ja ndo € mais tdo querida pelos consumidores. A
fidelidade dos clientes em relacdo a empresa estd abalada. [...] A solucdo
encontrada por Light para reverter a situacé@o é tentar rejuvenescer a marca
e reconquistar os consumidores, o que envolve uma estratégia inédita para
a empresa: o langamento de sua primeira campanha publicitaria globall...].
A adaptacdo da campanha I’'m lovin’ it para os diversos mercados onde atua
ndo é a primeira concessdo feita pelo McDonald’s para melhorar sua
aceitagdo no mercado local. A empresa também adapta seus produtos as
tradicdes alimentares dos seus consumidores (MARTINS, 2005, p.26 e
p.31).

Em 2006 introduz-se os lanches Wrap Grilled e Crispy Sanck conhecidos
como Snack Wrap visto na Figura 23. Sdo adicionadas também as informacgdes

nutricionais a embalagem. O McDonald's lanca mundialmente a tabela de
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informacgdes nutricionais nas embalagens nos Jogos Olimpicos de Inverno de Torino
2006. E ainda em 2006, o McDonald’s estréia um concurso por nome de: “Concurso
de Voz do McDonald's”. Este € um concurso de canto global para descobrir a VOM
(Voice of McDonald's) em portugués: Voz do McDonald’s. Serdo reconhecidos e
recompensados 0s cantores mais talentosos entre os milh8es de funcionarios e

gerentes que trabalham nos restaurantes da empresa global.

No ano de 2008 o McDonald's apresenta o design de embalagens global mais
abrangente na historia da marca. Em 22 de maio de 2008, o McDonald's anuncia
gue todos os produtos de frango, Filet-o-Fish, Hash Browns e as batatas fritas

mundialmente famosas passaréo a ter O gramas de gordura trans.

Em 2009 s&o adicionados cafés ao menu McCafé. No ano de 2010 o
McDonald's passa a oferecer Wi-Fi gratuito. E em 2011 o McDonald's EUA anunciou
seu compromisso em oferecer op¢cbes de nutricdo aprimoradas que incluiriam a
introducdo de uma nova refeicdo feliz. Vieira (2013) apresenta os motivos pelo

oferecimento das opcdes saudaveis no cardapio e os resultados dessa mudanca.

Uma das mais notoérias [...] foi tornar o cardapio da rede mais saudavel.
Hoje é possivel, por exemplo, trocar as fritas de um combo por salada, e 0
McLanche Feliz passou a incluir uma fruta. Trata-se de um processo de
reposicionamento da marca, adotado para tirar a rede da estagnacdo em
que se encontrava até 2006. A estratégia parece estar funcionando. O
faturamento da Arcos Dourados em 2011 foi de 3,6 bilhdes de dolares, um
crescimento de 21,2% em relagdo ao ano anterior (VIEIRA, 2013, s/p).

Em 2012 mais um produto é lancado Shamrock Shake aparece pela primeira
vez nos Estados Unidos. Segundo a Revista Exame, Barbosa (2015) relata que
atualmente o McDonald’s € uma marca lider no segmento de restaurantes de fast-
food, possuindo mais de 33.000 restaurantes presentes em 119 paises. E ainda

segundo este autor:

O McDonald’s tem a marca de fast-food mais valiosa do mundo em 2015,
segundo ranking anual produzido pela Brand Finance, consultoria britanica
de pesquisa de marketing e imagem. Avaliada em 22 bilh6es de ddlares, a
rede é seguida por outras duas norte-americanas de peso — Subway e
Starbucks (BARBOSA, 2015, s/p).

A seguir, para melhor observacdo, serd apresentado uma ilustracao
representada por uma linha do tempo com os principais produtos lancados pela

marca McDonald’s nos anos citados neste estudo de caso.
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Figura 23: Linha do Tempo dos Produtos McDonald’s (1949-2012)
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Fonte: Figura segundo autora conforme McDonald’s (2017, s/p) *

5.1 McDonald’s Chileno

Segundo o site do McDonald’s Chileno (2017), a primeira loja aberta no Chile
foi em 1990, ha mais de 25 anos onde o pais estava vivendo um momento de
crescimento e de abertura. Foi assim que a empresa McDonald’s iniciou seu
caminho de sucesso dentro deste pais. A cadeia de restaurantes de servi¢os rapidos
pioneira a se instalar no Chile ficou conhecida por sua inovacdo e qualidade dos

produtos e servicos.

Ainda segundo o site, o McDonald’s se estendeu e hoje se encontra em 78
unidades de restaurantes neste pais. Sendo essa Rede de restaurantes operada
pela “Arcos Dourados AS”, franquia master de McDonald’s no mundo, que também

administra a marca em outros 19 paises da América Latina.

11 McDonald’s — fonte: http://corporate.mcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds-history.html
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No site da empresa no Chile diz que a diferenciacdo do McDonald’s Chileno
do resto do mundo é evidenciada no comportamento de seus gestores em adaptar
seus lanches para a regido local. Carlos Gonzélez gerente geral do McDonald's no
Chile relata segundo La Cuarta (2015) que:

A incorporagdo do abacate era importante e o abacate nunca saiu dos
menus. Entdo vieram os "sabores chilenos" ao McDonald's. Ha o "Angus aji-
pebre al merquén" (é um tipo de carne picante) e os pastéis de pinhdes
fritos no menu. Também o sundae de péssego ou o de Chirimoya-Merry
(semelhante a fruta do conde). Agora temos o "Angus Chacarero" (um tipo
de prato que contem carne e feijdo verde). E no mundo, nenhum outro
McDonald's incorporou isso (LA CUARTA, 2015, s/p).

Favorecendo a pesquisa realizada até este momento dentro do tema
abordado no presente trabalho, Fonseca e Gibran (2017) relatam sobre os produtos
do cardapio da marca McDonald’'s que sdo adaptados a cultura e a tradicdo do
mercado Chileno.

Outra referéncia de marketing glocal'> é o McDonald’s. S&o varios os
exemplos em que os restaurantes da rede possuem pequenas ou
acentuadas alteracbes para se adequar a cultura e a tradicdo regional.|...]
Em relacdo ao cardapio, a rede possui alguns produtos especificos para
determinadas regides: [...] no Chile onde o cardapio oferece o McPalta
(traduzido para o portugués, “McAbacate”) com guacamole e empanadas de
queijo[...] (FONSECA; GIBRAN, 2017, p.65-66).

Sera apresentado seguidamente neste estudo de caso, 0s produtos que
foram customizados na linha de lanches do McDonald’s Chileno conforme verificado
no site da empresa McDonalds Chile (2017). Na Figura 24 pode-se observar a
imagem do lanche denominado ‘“ltaliano McPollo”. Este possui os seguintes
ingredientes: Peito de frango, tomate, maionese e € acompanhado de abacate

(alimento tipico do pais).

Figura 24: ltaliano McPollo

;myﬁr Pl AN :

Fonte: McDonald’s Chile (2017, s/p) 3

12 Marketing glocal é pensar globalmente e agir localmente, adaptando os produtos para o mercado em que
serdo comercializados. (FONSECA; GIBRAN, 2017, p.52)
13 McDonald’s — fonte: http://www.mcdonalds.cl/menu/sandwiches-de-pollo
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Outro produto que foi customizado pelo McDonald’s do Chile, foi o MCWRAP.
O McWRAP de palta € uma combinacéo de frango crocante, cebola, tomate, alface,
maionese e o abacate, todos envoltos em uma massa macia e leve. Observa-se a
Figura 25 para visualiza¢do do seguinte produto.

Figura 25: McCWRAP Palta

Fonte: McDonald’s Chile (2017, s/p) 4

As empanadas de queso, conhecidas em portugués por pastéis de queijo, sao
vendidas em por¢cdo com 3 unidades no Chile. As empanadas fazem parte dos
pratos tipicos culturais do pais e substituiu o pastel de pinhao frito citado por La
Cuarta (2015) no inicio deste estudo. Em seguida exibe-se a imagem de mais um
produto customizado pelo McDonald’s para este pais.

Figura 26: Pastéis de Queijo

Fonte: McDonald’s Chile (2017, s/p) °

No café da manha do McDonald’s também existe produto customizado para o

Chile. Por nome de Marraqueta, o alimento vem a ser um tipo de pé&o chileno

14 McDonald’s — fonte: http://www.mcdonalds.cl/menu/mc-wrap
15 McDonald’s — fonte: http://www.mcdonalds.cl/menu/papas-y-acompanamiento
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segundo Ribeiro (2006). A marraqueta vem com uma fatia de presunto e pode ser
acompanhada por abacate ou por queijo. Junto a marraqueta, para beber, o
McDonald’s oferece café e suco. Veja a seguir na Figura 27.

Figura 27: Marraqueta com Palta, Suco e Café

Fonte: McDonald’s Chile (2017, s/p) ®

A Cajita Feliz, ou McLanche Feliz, também tem opcdo adaptada para as
criancas. Ao montar seu McLanche, as criancas podem escolher dentre os tipos de
lanche, o Hamburguer de Abacate. Na Figura a seguir, observa-se uma imagem do
site da empresa que mostra os itens que compdem a cajita feliz, separadamente e

suas respectivas calorias.

Figura 28: Hamburguer de Abacate no McLanche Feliz

MENU CAJITA FELIZ

Sumo de laranja com pouca
Hamburguer de abacate Batatas dos miados calorias logurte

v v v v
275 ()

Fonte: McDonald’s Chile (2017, s/p) 7

16 McDonald’s — fonte: http://www.mcdonalds.cl/menu/desayunos
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O McCafé Chileno também dispbe de dois produtos customizados seguindo a
cultura e tradicdo local. Estes produtos sdo: Té (chd) e Frappé de Manjar. Em
seguida, serd apresentado na Figura 29 as opc¢fes de produtos McCafé adaptados
ao Chile.

Figura 29: McCafé Chileno

PRODUCTOS McCAFE

Bebidas Calientes Behidas Frias Pasteleria

Muffin de Chocolate

Muffin de Chocolate

< ‘ X &"b X »
‘&
S —

Té Frappé Manjar

Fonte: McDonald’s Chile (2017, s/p) *®

Na aba Promociones encontra-se mais alguns produtos especificos deste
local. No Chile tem-se por fruta tipica a chirimoya. Com essa fruta elabora-se uma
receita muito peculiar chamada Chirimoya Alegre que é quando a cherimoya fresca
€ preparada com suco de laranja. A empresa glocal McDonald’s faz uma promogao

de um sundae com este sabor, veja logo abaixo.

Figura 30: Promocéao Sundae de Chirimoya Alegre

“1\.. sundae

© 07 MeDorald s Corporatin. Fots selesnon

Nuevo Sundae Chirimoya Alegre

Descubre el nuevo saber del momento!

17 McDonald’s — fonte: http://www.mcdonalds.cl/menu/cajita-feliz
18 McDonald’s — fonte: http://www.mcdonalds.cl/menu/mc-cafe
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Fonte: McDonald’s Chile (2017, s/p) °

Outro langamento feito pelo McDonald’s foi o lanche com guacamole da linha
Signature. Nesta promocao o consumidor pode escolher se 0 hamburguer seréa de
carne ou de frango, como mostra a Figura 31 que apresenta a divulgacdo do lanche

no site do McDonald’s Chileno.

Figura 31: Linha Signature Guacamole
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M <
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N 0:0:0.0.0.0.0.0.00.0,
N 7

Nueva Signature Guacamole!

Eligela con carne o Pollo.

Fonte: McDonald’s Chile (2017, s/p) 2°

Atualmente, esses sdo 0s produtos que estao disponiveis no cardapio do site
da empresa no Chile. Naturalmente, com o aumento de novos produtos, alguns
outros saem de linha. Mas o que vale ressaltar € a importancia e a preocupacéo que
se coloca sobre as necessidades e desejos de um consumidor-alvo. Mesmo que
haja uma certa rotatividade de produtos. A existéncia de produtos customizados se

faz notdria em todo o cardapio da empresa.

1% McDonald’s — fonte: http://www.mcdonalds.cl/promociones
20 McDonald’s — fonte: http://www.mcdonalds.cl/promociones
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6. ANALISE CRITICA

Para iniciar a andlise critica deste trabalho, faz-se importante recordar o
objetivo especifico que esta diretamente ligado ao objetivo geral e ao problema de
pesquisa que amparam a producao desta analise. Portanto, explana-se a seguir este
objetivo especifico: discutir a relagdo da customizagdo da marca McDonald’s no

Chile com os principios teéricos apresentados neste trabalho.

A partir desta premissa de andlise, é valido relatar que por meio da pesquisa
realizada no que tange o0 processo para a customizacdo e o estudo de caso do
McDonald’s chileno, constatou-se que essa estratégia foi utilizada pela empresa
multinacional, tanto quanto, os conceitos apresentados no desenvolvimento deste
trabalho, propiciando a adaptacédo da marca ao mercado e também a busca pela

satisfacdo dos desejos e necessidades de seu consumidor-alvo.

Destacando conceitos teoricos citados neste trabalho que corroboraram para
identificacdo dos beneficios da customizacdo, da-se inicio explanando sobre a
identificacdo do publico alvo. Foi visto no capitulo de marketing, que por meio da
aplicacdo do marketing é possivel alcancar de maneira eficaz o publico-alvo e o
conhecimento deste é essencial para elaboracdo de estratégias. Estas estratégias

séo elaboradas no desenvolvimento do planejamento da empresa.

Para descobrir quem é o publico alvo foi visto que € preciso realizar a
segmentacdo do mercado onde grupos de compradores sédo divididos de acordo
com suas necessidades, caracteristicas ou comportamentos que possam demandar
produtos especificos. Segmenta-se um mercado, para que haja foco nos esforcos de
marketing, e sejam ainda mais acertadas suas estratégias. Contata-se dessa forma

gue a segmentacado de mercado é o caminho até o target.

Desse modo, resta evidenciar por meio desta analise que ao conhecer o0s
fatores que influenciam o comportamento de compra se torna possivel identificar
dentro de cada fator o que poderia se tornar um desejo ou uma necessidade,

comprovando assim, que a customizagao nao foi uma mera coincidéncia ou “sorte”.

Todavia, ao observar todas as mudancas feitas nos produtos para que estes

se adaptassem ao mercado chileno, torna-se relevante ressaltar que além da
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7

identificacdo do segmento é preciso mensurar o estado de demanda que esse

segmento-alvo se enquadra.

Buscando identificar a possivel demanda que o segmento-alvo do McDonald’s
chileno se encaixava, vé-se através dos dados coletados para conceituar essa
pesquisa, que supostamente tenha sido percebido uma demanda plena, uma vez
que o referenciado site do McDonald's chileno relatou que em 1990 o pais estava
vivendo um momento de crescimento e de abertura. E conforme apresentado no
estudo de caso deste trabalho, foi assim que a empresa McDonald’s iniciou seu
caminho de sucesso dentro deste pais. Sendo a cadeia de restaurantes de servigos
rapidos pioneira a se instalar no Chile, o McDonald’s ficou conhecido por sua

inovacgéao e qualidade dos produtos e servicos.

Portanto identificou-se que a provavel demanda do McDonald’s ao chegar no
Chile deveria ter sido a demanda plena, esta demanda exige que a empresa se
mantenha na posicdo em que esta, pois ao se identificar uma demanda plena,
segundo as referéncias apresentadas, € uma posicao satisfatoria para a empresa, e
para isso, € preciso monitorar as mudancas de necessidades do cliente e a

concorréncia.

Ao monitorar as mudancas citadas acima, provavelmente a empresa notou
uma demanda inexistente que ao se deparar com produtos customizados dentro da
rede McDonald’s, encontraria ali a relacdo sugerida como uma tarefa do marketing
para demandas inexistentes: relacionar os beneficios do produto as necessidades e

interesses destes clientes.

Apés identificar o target, desenvolver um planejamento de marketing,
conhecer o comportamento de compra do consumidor e segmentar o mercado-alvo
€ possivel constatar 0 uso da customizacdo de produtos e servicos como uma

estratégia eficaz para o McDonald’s chileno.

Com isso, torna-se perceptivel que a empresa considerada neste trabalho
acertou ao adotar a customizacdo de seus produtos como estratégia para aceitacéo
do mercado Chileno, um pais que possui cultura com particularidades distintas das

de sua origem.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa possibilitou a andlise da customizacdo de produtos, muitas
vezes considerada como uma acao dispendiosa para as empresas, aplicada ante
uma delimitacdo de segmentacéo de mercado, ou diante de fatores que influenciam
0 comportamento do consumidor e ainda para identificar estados de demanda,
corroborando para a elaboracdo eficaz do planejamento de marketing das
organiza¢des que visam mercados internacionais. Desse modo, apés a realizagao
dessa pesquisa, € possivel ressaltar a importancia da customizacdo como estratégia

eficaz para marcas que buscam se adaptar a novos mercados.

Com base nos autores e no estudo de caso foi possivel concluir que uma
empresa por mais tradicional que seja, precisa se adaptar ao mercado em que esta
se inserindo, sobre tudo, identificando o consumidor-alvo, suas necessidades e

desejos, para que assim conquiste resultados satisfatérios diante desse mercado.

Destaca-se, portanto, os principais resultados descobertos ao longo deste
trabalho que clarificam a importancia do conceito por tras da customizacdo, nao
somente para empresas, mas apresenta real importancia para futuros académicos
gue poderdo utilizar-se deste estudo para iniciar novas pesquisas nesta area do
conhecimento, pois como foi visto na introducdo deste trabalho, o tema
“‘customizacdo” ainda é pouco explorado dentro da area de publicidade e

propaganda.

Por fim, o tema podera ser ainda melhor desenvolvido, contanto que outros
autores se debrucem sobre essa vertente estratégica de adaptacdo de mercado
emergente. Assim, a possibilidade de realizacdo de novas pesquisas, e ainda de
novas linhas de argumentacdo dentro do proposto conteldo sera promissora,

fomentando o interesse dentro da area da publicidade e propaganda pelo assunto.
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