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A inovagdo de servicos como fonte de vantagem competitiva para as empresas do setor de fast-
food.
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RESUMO

Com este artigo procurou-se verificar se hd uma relacéo entre ainovacédo de servicos e vantagem
competitiva no segmento de fast food da cidade de Sao Paulo. O trabalho inicia com uma revisao
tedrica sobre inovacdo em servicos e sobre o conceito de vantagem competitiva. Posteriormente
sd0 apresentadas a metodologia de pesquisa e as técnicas de andlise utilizadas. Optou-se por
utilizar metodologia do tipo quantitativa. Os dados foram coletados por meio de questionario
estruturado aplicado junto a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia com 200 clientes
de fast food da cidade de S&o Paulo. A andlise de dados foi feita com atécnica da andlise fatorial,
utilizando-se 0 software estatistico SPSS® v15. Ao todo foram identificados sete fatores. Dentre
outros, destacaram-se o produto, praticidade e conveniéncia, como os fatores mais relevantes.

ABSTRACT

The main objective of this article is to verify an innovation on services and competitive
advantage relation in fast food industry in the city of S8o Paulo. The research initiates with a
brief theoretical revision on concepts of innovation on services and competitive advantage. Later
the methodology of research and the used techniques of analysis are presented. It was opted to
using methodology of quantitative nature. The data had been collected by means of questionnaire
structuralized applied next to a not probabilistic sample for convenience with 200 fast foods
costumers of the city of S&o Paulo. The data analysis was done through factorial analysis with
SPSS® package. It had been found seven factors. Among others can be mentioned the product,
praticity and convenience, as the most relevant factors.
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1. INTRODUCAO

O principa objetivo deste artigo foi verificar se existe uma relacdo entre a inovacéo de
Servigos e vantagem competitiva nas empresas de fast food da cidade de S&o Paulo.

Sua relevancia esta ligada ao fato de cada vez mais o paulistano gastar 26% de sua renda
familiar com refeicdes fora do lar, segundo a Ultima Pesguisa de Orcamentos Familiares (POF),
realizada em 2002 e 2003 pelo Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que
revelou caracteristicas das despesas mensais das familias brasileiras e dados detalhados sobre os
gastos com aimentacdo. O perfil das despesas com aimentacdo indica mudancas no
comportamento das familias brasileiras em relacdo ao local de realizagdo das principais refeicdes,
sendo que essa mudanca de consumo ocorreu pela entrada cada vez maior da mulher no mercado
de trabal ho.

Junto a isso também observamos o crescimento do setor em 2004, o segmento de
alimentacdo fora do lar cresceu 15,5%. Dados confirmam a maior demanda. Atualmente, sdo 1,2
milhdes de lojas que preparam alimentos fora do lar em todo o Brasil. Diariamente, cerca de 45
milhGes de brasileiros se aimentam fora de casa. (ABIA; ABRASEL: 2005) . Segundo a
Associacdo Brasileira de Franchising (ABF), hoje, a categoria Alimentacdo conta com nada
menos que 182 redes e um faturamento de R$ 5 bilhGes em 2005 - 16% mais que no ano anterior.

O objeto de estudo deste trabalho é o segmento de fast food na capital paulista. O fast food
surgiu nos Estados Unidos no final da década de 1950, e, no novo milénio, esta cada vez mais
globalizado, assim como aindustria e o comércio. Como as pessoas tém cada vez menos tempo
parafazer as refeices dentro ou fora de casa, o fast food € uma alternativa (TOGNINI:2000).

Enquanto o brasileiro se acostuma a comer fora de casa e bem depressa, empresarios e
comerciantes do setor de refeicdes rapidas comemoram. Nos Ultimos dez anos 0s negdcios
triplicaram e registram um aumento de 318%. Por ano, o mercado de fast food movimenta R$
43,6 bilhGes. Em todo o pais sdo cerca de 800 mil estabelecimentos. (UOL NEWS 2007).

O segmento de fast food na capital paulista apresenta um panorama de alta
competitividade com competidores de grande porte, a altura dos grandes centros, com franquias
como McDonald’s, Bob’s e Burguer King.

Essa dimensdo competitiva influencia a arena competitiva do segmento de fast food, pois
0s competidores locais necessitam de maior profissionalismo e padronizacdo das suas operacoes
e inovagles de servicos, para que possam competir de acordo com o novo padréo de exigéncia do
mercado, hum ambiente de alto potencial de consumo e concorréncia. Empresas de fast food
passam a investir cada vez mais em modernizacdo de seu atendimento, criando centrais de
telemarketing e sistemas de delivery mais eficientes.

Além das judtificativas mencionadas, verificou-se que a producdo académica com
referéncia a inovacdo em servicos dispde de poucos trabalhos e ha uma lacuna quando se trata de
suarelagdo com a vantagem competitiva no setor de fast food.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

A pesguisa procurou entdo, responder a seguinte pergunta: a inovagdo de servigos é
fonte de vantagem competitiva no setor de fast food na cidade de Sao Paulo? O objetivo geral
é verificar se ha uma relacdo entre a inovagado de servigos e vantagem competitiva nas empresas
de fast food da cidade de S&o Paulo. Como objetivos especificos tém-se: identificar se ha
processo de inovagdo em servicos no setor de fast food; identificar de inovagdo em servigos quais



s80 0s conceitos praticados e identificar quais os beneficios da inovagéo de servicos para o setor
de fast food.

3. REVISAO BIBLIOGRAFICA
3. 1 Inovagéo em Servigos

Inovagdo pode ser definida, conforme Pavitt (1984) como um produto ou processo
produtivo novo ou melhor, usado ou comercializado com sucesso por uma organizacdo. Ainda de
acordo com o autor, é reconhecido o fato de que a producdo, adocdo e difusdo da inovacgéo,
principalmente tecnol 6gica, sGo essenciais para 0 desenvolvimento econdémico para as mudancgas
sociais nos paises. Essa idéia pode ser reforgada pela argumentacdo de Uterback (1994) de que
inovacdo € um determinante central de sucesso ou fracasso nas empresas manufatureiras.

Para Drucker (1987) a inovagdo € o instrumento especifico dos empreendedores, 0
processo pelo qual eles exploram a mudanca como uma oportunidade para um negocio diferente
ou um servico diferente. Inovacdo ndo € um lampejo de genialidade, € trabalho duro, que deve
ser organizado como uma parte regular de cada unidade dentro da empresa e de cada nivel
gerencial. Inovagdo é o ato de atribuir novas capacidades aos recursos (pessoas e processos)
existentes na empresa para gerar rigueza.

De acordo com Plonski (2006) a inovagdo pode ter vérios significados e a sua
compreensdo depende do contexto em que elafor aplicada. Pode ser a0 mesmo tempo resultado e
processo ou ser associada a tecnologia ou marketing.

Pennings (1998) e Tidd, Bessant e Pavitt (2005) conceituam trés diferentes tipos de
inovagdo: a) inovagdo de processos aquela que afetam a realizagcdo dos processos de producéo,
desde a matéria prima até o produto final incluindo a distribuicdo dos mesmos; b) inovacgao por
posi¢ao quando ocorrem mudangas no contexto no qual um produto ou servico € introduzido € €)
Inovacéo de paradigma como sendo as mudancas nos model os mentais subjacentes que moldam
0 que a organizagao faz. Ainda de acordo Ainda Pennings (1998) e Tidd, Bessant e Pavitt (2005)
conceituam como inovagdo em produtos ou servicos, as mudancas nas coisas (produtos e
servigos) oferecidos por uma organizagao.

E certo, porém, que a forma de se inovar na inddstria e em servicos é diferente.
Contrariamente a industria, em servicos ainovagao de processo precede ainovagdo de produto. O
primeiro estégio consiste na inovacéo de processo, utilizando novas tecnologias geradas por
outros setores par aumentar a eficiéncia na producdo/entrega de servicos existentes. E o caso dos
primeiros caixas eletrénicos bancarios, com operagdes restritas. Em um segundo estégio, os
novos sistemas de producdo/entrega de servigos sao utilizados para melhorar a qualidade do
Servigo, como 0 numero de operagdes que de uns tempos para ca pode ser realizado nos caixas
eletrénicos. S6 em um terceiro estagio é que os novos produtos decorrentes das novas tecnologias
s80 criados - nesse caso, sdo exemplos os seguros contra fraude e roubo de cartdo eletrénico
(ANDREASSI, 2002).

O setor de servicos historicamente foi marginalizado dentro dos estudos em economia, no
Brasil e em outros paises. Entretanto, alguns fatores contribuem para a mudanca desse cenario.
Nas Ultimas décadas, a importancia do setor de servigos para a economia mundial cresceu de
modo firme, tanto em paises desenvolvidos quanto em desenvolvimento, ab mesmo tempo em
que a importancia da fabricacdo de bens diminuiu. Os servicos ja sdo dominantes e de acordo
com a Organizagdo para a Cooperacdo e o Desenvolvimento Econdémico (OCDE: 2005) totalizam
70% da producéo agregada e do emprego nos paises que fazem parte da OCDE e representam
cerca de 75% darenda nos EUA.



Processos de inovacdo diferem muito de setor para setor em termos de
desenvolvimento, taxa de mudanca tecnoldgica, interacbes e acesso ao conhecimento,
assim como em termos de estruturas organizacionais e fatores institucionais (MALERBA,
2005). Alguns setores sdo caracterizados por rapidas mudancas e inovacdes radicais,
outros por mudancgas menores e incrementais.

Sundbo e Gallouj (1998) definem inovagdo como uma mudancga nos negocios pela adicdo
de um novo elemento, ou pela combinagdo de elementos velhos em um sentido schumpeteriano.
A inovacdo deve ser um fenbmeno de alguma dimensdo para ser considerada como tal. 1sso
significa que a mudanca deve ser reproduzivel e realizada mais de umavez.

Os autores definem quatro tipos de inovagdo em servicos. de produto, de processo,
organizacional e de mercado. Como exemplo de inovagdo organizacional, pode-se citar a
introducdo de geréncia da qualidade total. As inovacOes de processo sd0 renovacOes de
procedimentos para produzir e entregar o servico, e podem ser subdivididas em duas categorias:
no processo de producdo (““back office”) e no processo de entrega (““front office).Inovacdes de
mercado sd0 novos comportamentos mercadol 6gicos, como, por exemplo, encontrar um novo
segmento ou ingressar em outra industria. Os autores sugerem uma outra forma de inovacéo,
chamada de ad hoc, ou sga, a construcdo socialmente interativa para um problema particular
proposto pelo cliente. Ela ndo é diretamente reproduzivel, mas sim indiretamente através de
codificacdo e formalizagdo da experiéncia e competéncia. Para Drejer (2004) a inovagdo ad hoc
ndo pode ser considerada como tal, visto que isso equivaleria a dizer que aprendizado,
desenvolvimento de competéncia e codificagdo de conhecimento correspondem ainovagoes.

Para a OCDE (2005a), as inovagfes em servicos tém as seguintes caracteristicas: (i)
dependem menos de investimentos em P& D formal, e mais de aguisi¢cdo de conhecimento através
da compra de equipamentos, propriedade intelectual, assm como por meio de colaboracdo; (ii) o
desenvolvimento de recursos humanos é particularmente importante para os servicos, e afalta de
mao de obra especializada pode ser um gargalo para a inovacdo na maior parte dos paises da
OCDE; (iii) empresas menores tendem a ser menos inovativas que as maiores, mas O
empreendedorismo é um fator que favorece ainovacao; (iv) protecdo de propriedade intelectual é
um tema gque merece atencdo, especialmente no que diz respeito a software e métodos de
negaécios.

A importancia da inovacdo no setor de servigos e da contribuicdo do setor de servicos
para 0 crescimento econdmico € crescentemente reconhecida e orientou varios estudos sobre
inovacdo em servicos (de Jong et a., 2003; Hauknes, 1998; Howells e Tether, 2004; também
Miles, 2005). A literatura sobre inovacdo em servigos € bastante convergente em suas principais
propostas. Os principais autores defendem que o setor de servicos € inovativo, apesar de as
inovacdes apresentarem, em geral, um cardter menos tecnolégico comparando-se com o que se
observa na indistria. Os estudiosos do setor defendem a importancia das inovaces
organizacionais, e apontam para a deficiéncia dos instrumentos de pesqui sa baseados em model os
voltados para aindustria em apreender as especificidades dos servigos. A literatura defende que o
estudo sobre a inovacdo em servicos pode contribuir para o entendimento dos fenémenos
inovativos naindustria, até pelo fato desse setor abranger uma série de atividades de servicos.

O setor de servicgos € diverso. Howells e Tether (2004) classificam 0s servicos em quatro
grupos: servicos que lidam sobretudo com produtos (como transporte e logistica), os que
trabalham com informacéo (tais como os call centers), servicos baseados em conhecimento, e
servicos gue lidam com pessoas (como cuidados com a salde). Embora essa diversidade deva ser
lembrada, diversas caracteristicas gerais aplicam-se a maioria dos servigos.



Um elemento fundamental acerca dos servicos € o fato de que a distin¢éo entre produtos
e processos € com frequiéncia obscura, com producdo e consumo ocorrendo simultaneamente. O
desenvolvimento de processos pode ser mais informal para servicos do que para bens, com uma
fase inicial consistindo de pesquisa, unido de idéias e avaliacdo comercia, seguida pela
implementagéo.

As atividades de inovacdo em servicos também tendem a ser um processo continuo,
consistindo em uma série de mudancas incrementais em produtos e processos. Isso pode
eventualmente complicar a identificacdo das inovacdes em servicos em termos de eventos
isolados, isto €, como a implementagcdo de uma mudanca significativa em produtos, processos e
outros métodos.

A inovacdo pode ser dividida em trés niveis que sdo: 1) descontinuas, ou radica -
inovacdo que implica na introducdo “produtos novos para o mundo”; tecnologias ou idéias
sensivelmente novas, as quais necessitam de qualificagdes de pessoal, novos processos ou
sistemas; 2) sintética - Inovacdo que ndo requer tecnologia nova, mas sim, a combinacdo de um
conjunto de tecnologias ja existentes, 3) Incrementa ou Continua Inovagcdo que introduz
melhorias, correcfes, ou caracteristicas adicionais a produtos, Servicos Ou processos.

O tema da inovagdo em servicos ganha crescente atencdo na literatura internacional,
especialmente no contexto dos paises da Unido Européia. Um exemplo desse esforgo é o projeto
Services In Innovation, Innovation in Services — Services in European Innvation Systems (S14S),
patrocinado pela Comunidade Européia, que entre os resultados obtidos constatou-se que as
maiores firmas tendem a ser mais inovadoras. As firmas gque se internacionalizam tendem a ser
mais inovativas, em funcdo da troca de idéias. Falta de méo de obra qualificada, de recursos
financeiros e de habilidade organizacional s&o os principais gargalos para 0 processo inovativo.
As inovagOes tendem a ser ssimples e incrementais, e sdo facilmente imitaveis por competidores
&geis. Esse cardter incremental, em oposicdo a inovagdo em etapas, mais caracteristica da
indastria, € desenvolvido por Tether (2004) e Gallouj e Weinstein (1997). Outro exemplo é o
projeto Enhacing the Performance of the Service Sector, da OCDE.

3.2 Vantagem Competitiva

Uma das primeiras referéncias ao termo vantagem competitiva na literatura de estratégia
pode ser encontrada em Ansoff (1965) com uma conotagcdo bastante diferente da atual. Ansoff
(1965) usou o termo em uma acepcdo mercadoldgica para descrever a vantagem derivada de
perceber tendéncias de mercado a frente dos concorrentes e gjustar sua oferta para isto. Nesta
acepcdo, a vantagem competitiva tinha alguma similaridade com o conceito atual, mas
representava uma abordagem mais mercadoldgica e tinha um papel secundério no arcabougo
grandioso da estratégia.

Porter (1990) demonstrou que as empresas bem-sucedidas obedecem a padrbes
definidos de comportamento e propds uma tipologia composta de trés estratégias genéricas.
lideranca no custo total, diferenciacdo e enfoque. Segundo a sua afirmagdo, as empresas que
conseguem maior rentabilidade dentro de uma indlstria sGo0 aquelas que criam vantagem
competitiva seguindo uma das estratégias genéricas.

A estratégia de lideranga no custo total é aguela na qual a empresa faz com que ele sgja
menor do que o de seus concorrentes. O custo mais baixo funciona como um mecanismo de
defesa da empresa contra a rivalidade de seus concorrentes, especialmente no tocante a guerra de
precos. Porter (1990) entende que somente pode existir um lider em custo numa industria, pois,
do contrario, a batalha por parcela de mercado entre varias empresas aspirando a lideranca em



custo levaria a uma guerra de pregos que seria desastrosa para a estrutura de longo prazo da
industria.

A estratégia de diferenciacdo pressupde que a empresa ofereca, no ambito de toda a
indastria, um produto que seja considerado Unico pelos clientes, isto €, cujas caracteristicas o
distingam daqueles oferecidos pela concorréncia. A diferenciagéo oferece a empresa uma defesa
contra as forcas do ambiente, embora de uma forma diferente daquela permitida pela diferenca
em custo. A lealdade e a diminuicéo da sensibilidade ao preco, isto &, clientes dispostos a pagar
mai s para terem um produto que eles consideram que melhor atende as suas necessidades, isolam
aempresa darivalidade de seus concorrentes.

A estratégia de enfogque baseia-se no fato de que a empresa sera capaz de atender melhor
a0 seu alvo estratégico do que agueles concorrentes que buscam atender a toda a industria (ou a
um grande ndmero de segmentos da industria).O alvo, ou escopo estratégico deve ser
suficientemente estreito de forma a permitir que a empresa o atenda mais eficientemente ou mais
eficazmente. O alvo estreito pode ser atendido por uma posi¢ao de custo mais baixo ou por uma
diferenciacdo, mesmo gque a empresa ndo segja capaz de manter uma dessas posi¢cdes em relacdo a
industria como um todo.

Um contraponto ou complemento a andlise de Porter (1990) sdo as contribuicdes
denominadas como Visdo Baseada em Recursos (VBR) (Resource-Based View): durante a
década de 1980, o principal foco da andlise estratégica foi a ligacdo entre o ambiente externo (a
estrutura da industria), a estratégia e 0 conseqiente desempenho das empresas, sendo
praticamente desprezada a relacdo entre 0s recursos e competéncias da empresa e sua escolha
estratégica (Carneiro, Cavalcanti & Silva, 1997).

Diversas contribui¢des, que incluem Wernerfelt (1984, 1995), Schmalensee (1985),
Barney (1986,1991), Dierickx & Cool (1989), Rumelt (1991), Conner (1991), mostram que a
influéncia das caracteristicas das empresas sobre suas rentabilidades relativas € muito mais
significativa do que a daindustria a qual as empresas pertencem.

Os mesmos autores estudaram as caracteristicas necessarias dos recursos para que estes
se tornassem uma fonte de vantagem competitiva sustentével, a influéncia das barreiras de
imitac&o sobre as diferencas de rentabilidade entre as empresas, 0 papel da histéria daempresa na
obtencdo e desenvolvimento de competéncias organizacionais criticas (a estratégia futura da
empresa como condicionada pelas suas escolhas no passado), a importancia das diferencas das
rotinas organizacionais para explicar as diferencas de rentabilidade entre as empresas.

A qualificagdo mais notavel dentro da literatura que também trata da importancia dos
recursos e das caracteristicas que estes devem possuir € apresentada por Barney (1991), que
enfatiza que dentre todos 0s recursos, apenas alguns formardo base para vantagem competitiva.
Para ter esse potencial, o recurso tem que apresentar quatro atributos. (a) deve ser valioso, para
gue possa explorar oportunidades e neutralizar ameagas, (b) deve ser raro, representando um
diferencial entre a empresa e seus concorrentes, (c) deve ser imperfeitamente imitavel, e (d) ndo
pode ter substitutos (Barney, 1991; Hitt, Ireland e Hoskinsson, 2001).

Empresa e a cultura organizacional ndo sdo imitaveis (Ghemawat, 2000; Hunt, 2000).
Além disso, os recursos ndo devem ser facilmente substituiveis, pois muitas vezes recursos
diferentes podem gerar estratégias equivalentes (Barney, 1991). Se os recursos e capacidades de
uma empresa podem ser facilmente adquiridos pelas suas concorrentes, 0S mesmos ndo podem
ser considerados fonte de vantagem competitiva sustentavel (Wernefelt, 1984). A homogeneidade
dos recursos impossibilita que esses gerem diferencial de competicdo (Hitt, Ireland e Hoskinsson,
2001).



Wernerfelt (1995) afirma que em um ambiente altamente competitivo € muito dificil
gue uma empresa tenha sucesso se ndo tiver uma estratégia baseada em recursos, porque uma
empresa estard sempre competindo contra o melhor, qualquer que seja 0 seu mercado de atuacao.

Cooper e Argyris (2003) mencionam no Dicionario Enciclopédico de Administragdo, que
a Vantagem Competitiva pode ser assegurada por meio de diferenciacéo da organizacdo e/ou de
seus produtos e servicos de alguma maneira, para obter a preferéncia de todo ou de parte do
mercado sobre os rivais. 1sso pode resultar em participacéo de mercado €/ou margens mais altas
gue os concorrentes. Em geral, vantagem competitiva pode ser obtida pelo oferecimento de maior
valor ao cliente. Ndo h& motivo para utilizar o termo vantagem competitiva, aternativamente
como competéncia distinta, significando superioridade relativa em habilidades e recursos, ou
superioridade de posi¢éo no mercado, ja que o oferecimento de maior valor ao cliente resulta em
alta participacéo de mercado (Cooper e Argyris, 2003).

Para Peppers (2003) a real vantagem competitiva de uma empresa consiste em ter
informacdo sobre seus clientes que a concorréncia ndo tem e ser capaz de transformar
rapidamente esse conhecimento em acdo. Ganha quem consegue estabelecer relacionamentos
dominantes em seu mercado.

Pode-se dizer que a ligagdo entre os ingredientes chaves e os resultados esperados € a
utilizacdo da informacdo dos clientes e mercados. Zenone ( 2001) afirma que a Unica coisa que
coloca uma organizagcdo em vantagem competitiva sustentavel € que ela sabe, como utiliza esse
conhecimento e principa mente com gue vel ocidade transforma esse conhecimento em algo novo.

3.3 O Mercado de fast food

Comer fora de casa deixou de ser uma pratica reservada a ocasifes especiais e se tornou
uma necessidade imposta pelos ritmos da vida atual, pois além de solucionar problemas como a
falta de tempo ou a auséncia de vocagdo culindria, a opcdo de comer fora pode ter suas
compensacdes psicol6gicas (BARROS, 2005). No total da alimentacéo gasto é dispendido cerca
de 25% com alimentacdo fora do domicilio. Na média do pais, a maior parte da despesa com
alimentacéo fora do domicilio destina-se a almoco e jantar, lanches e cervejas, e outras bebidas
acodlicas (IBGE, 2003).

Enquanto o brasileiro se acostuma a comer fora de casa e bem depressa, empresarios e
comerciantes do setor de refeicdes rapidas comemoram. Nos Ultimos dez anos 0s negdcios
triplicaram e registram um aumento de 318%. Por ano, o mercado de fast food movimenta R$
43,6 bilhGes. Em todo o pais sdo cerca de 800 mil estabelecimentos. (UOL NEWS 2007).

O fast food € um segmento no setor de alimentacdo que se constitui pela producéo
mecanizada de um determinado nimero de itens padronizados, 0s quais sGo sempre idénticos em
peso, aparéncia e sabor. Em geral, as redes de fast food oferecem variedade limitada de produtos
no cardpio, garantia da procedéncia de sua matéria-prima e pregos compativeis com o tipo de
alimentos comercializados. Tais produtos podem ser exemplificados como sendo batata frita,
cachorro-quente, calzone, doce, esfiha, hamburguer, milk-shake, pastel, pizza, kibe, refrigerante,
sorvete ou sundae. O fast food é o principal fendmeno de consumo no mundo moderno e a carne
aparece como o alimento de maior prestigio no Ocidente. O sanduiche e os refrigerantes ganham
preferéncia quando o mais importante € a praticidade e arapidez. A publicidade e aideologia do
consumo favorecem a formacdo de novos habitos inimaginaveis ha pouco mais de trés décadas.
(WIKIPEDIA, 2009)

A expansdo de lares com menor nimero de moradores e o aumento da participacdo da
mulher no mercado de trabalho gue ja representavam, em 1998, 40% da forca de trabalho contra
20% em 1970 (segundo dados do IBGE) tém levado ao consumo de produtos de facil preparo e
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coccdo, muitas vezes em embalagens individualizadas. Presencia-se também uma grande
expansdo dos negadcios de fast food, que no Brasil, segundo estimativas, cresceram 30% a0 ano
durante a década de 90. Outro aspecto € a proliferacdo dos restaurantes “por quilo”, exemplo de
praticidade, rapidez, conveniéncia e adequacdo aos desgjos dos consumidores. O setor de
servigos, onde se incluem parte dos segmentos de alimentagcdo, empregou, em 1997, por volta de
62% da forca de trabalho no Brasil, contra cerca de 40% em 1980. Também devem ser citadas as
empresas de servigos cozinha industrial. Estima-se que mais de 6 milhGes de refeigdes séo
servidas por dia nesse segmento no Brasil, respondendo a mais de 15% do total de refeicdes do
segmento forado lar. (IBGE,2003).

Além das ampliagbes no cardgpio, o fast food tem recebido a influéncia da refeicéo
servida por quilo, que oferece um conceito de cardapio mais abrangente. Desde ent&o, o mercado
gue ainda nos dias atuais se mantém fragmentado, viu uma quantidade de redes se instalar e
buscar espaco regiona mente, mas algumas poucas marcas se estabel eceram nacionalmente: Pizza
Hut, Subway e McDonald's (americanas), Habib's (brasileira, origem SP), Giraffas (brasileira,
origem DF), Bob's (americana e brasileira, origem RJ) e Spoletto (brasileira, origem RJ). Como
concorrentes diretos, o Habib's e 0 Giraffa's se juntam ao Bob’s e McDonald's para comporem
0S quatro maiores grupos atuantes no mercado nacional, em nimero de pontos de venda e
faturamento. O empreendedorismo nacional na &rea de alimentacdo répida permitiu o
crescimento e expansdo de redes regionais. Bonaparte, Mini-Kalzone (originalmente de
Florianopolis), Au Au (Curitiba), Pits Burg e Estupendo (Rio Grande do Norte) e A Petiskeira
(Porto Alegre). Outras redes multinacionais chegaram no Brasil para enfrentar seus concorrentes
no estrangeiro, as mais recentes sao: Havanna (argentina), Burger King e StarBucks
(americana).(WIKIPEDIA, 2009).

4. METODOLOGIA

Esse trabalho buscou responder a pergunta: a inovacado de servicos € fonte de vantagem
competitiva no setor de fast food na cidade de S&o Paulo? Além de verificar se ha uma relacéo
entre a inovacdo de servigos e vantagem competitiva nas empresas de fast food da cidade de Séo
Paulo, procurou-se atingir objetivos mais especificos: identificar se ha processo de inovagdo em
servicos no setor de fast food, identificar de inovacdo em servicos quais S80 0S conceitos
praticados e quais 0s beneficios dainovagao de servicos para o setor de fast food.

Utilizou-se pesquisa quantitativa, seja na coleta de dados, seja no tratamento destes através de
técnicas estatisticas.

Para esta pesguisa foi utilizado questionério estruturado, com perguntas abertas e fechadas
e escalas nominais e ordinais além de escala de concordancia tipo Likert (MALHOTRA,2001;
BEARDEN; NETEMEYER, 2005). Foi utilizada uma amostra nao-probabilistica, por
conveniéncia(MALHOTRA, 2001) de 200 individuos com idade igual ou superior a 18 anos, que
costumam comprar pelo menos uma vez por més em restaurantes fast food. A aplicagdo dos
questionarios ocorreu no periodo de setembro a dezembro de 2008.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO
5.1 Caracterizagado da amostra.

A amostra apresentou o seguinte perfil: 49% mulheres e 51% homens. Do ponto de vista
de faixa etaria, a distribuicdo é a seguinte: de 18 a 22 anos (54%), de 23 a 27 anos (27%), de 28
anos ou mais (19%). A média ponderada de idade para a amostra foi de 22,71 anos. Quanto ao
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grau de instrucéo, 1,0% tém até fundamental completo, 7,5% até ensino médio completo, 70% até
superior incompleto e 21,5% superior completo sendo que a média ponderada obtida foi de 1,61.
Quanto a renda familiar, 2,0% recebem até 1 salario minimo, 29% entre 2 a 5 salarios minimos,
35% entre 6 a 10 saldrios minimos e 34% recebem 11 ou mais saérios minimos. A média
ponderada obtida foi de 8,08 salarios minimos.
5.2 Perfil de consumo de refeicdes e acompanhamentos.

Com relacdo a frequéncia de compra em fast food 58% costumam comprar diariamente,
21% semana mente, 12% mensalmente e 9% raramente. Dividindo a amostra entre dois grandes
grupos em relacdo ao tipo de comida: sanduiches e pratos feitos, os resultados apresentados
foram de 71% para os que consomem sanduiches e 29% os consumidores de refeicbes pratos
feitos.

Entre os que consomem sanduiches, as principais redes de fast food sdo: Mc Donald's
(69%), Burguer King (10%), Habib's (7%), Bob's (3%), Giraffas (2%) e Outras (8%).

A tabela abaixo apresenta os sanduiches preferidos consumidos nestas redes.

Tabela 1: Consumo de lanches sanduiches
Fast food Nome do sanduiche

Mc Donald's Big Mac (51%), Quarteirdo (14%), Mc Chicken (13%), Cheddar McMelt (12%),
Big Tasty (7,0%) e McNifico Bacon(3,0%)

Burguer King Whopper com Queijo (54%), Big king (23%), Chicken Whopper(15%) e BK
Stacker (8%)

Habib’s Bib's Burguer Salad (34%), Bib's Burguer Cheese (33%), Double Habib's (22%)
e Bib's Chicken Salad (11%)

Bob's Big Bob's (75%) e Double Cheddar (25%)

Giraffas Clone (50%) e Bacon Filé&(50%)

Fonte: Pesguisarealizada pelo autor

Outros sanduiches citados na amostra pel os consumidores foram: Crispy Chicken (20%), Chicken
Gourmet (10%) e Mc Fish (10%) e Queijo Quente (5%) do Mc Donad'’s, Galo de Briga( 5%) do Giraffas
ea Bib'sfiha (5%) do Habib's.

Dos entrevistados que consomem refeicdes do tipo pratos feitos, os principais restaurantes citados
foram: Spoletto (28%), Giraffas (14%), Viena (9%), All Parmegiana (3,5%), Vivenda do camaréo (3,5%),
Bom Grillé (2,0%) e outros (40%). Sendo que os pratos mais consumidos. Massas (25%), Arroz, feijéo e
bife(10%), Strogonnof (8,0%), Frango a Parmegiana (4,0%), Massas com Carne (4,0%), Massas com
peixe ((4,0%), Nhoque (4,0%), Y akissoba(4,0%) e vegetariana (4,0%). O restante da amostra prefere
montar seu proprio prato utilizando o Self-service (33%).

Considerando a compra habitual em fast food da sobremesa que costumava consumir, obtiveram-
se 0s seguintes resultados: Casguinha (29%), Sundae(20%), Milk Shake (12%), Tortas Quentes( 6%),
Casguinha e Milk Shake (4,0%) , Casquinha e Sundae (3,0%), Milk Shake e Sundae (3,0%), Casquinha e
torta quentes (2,0%) e Pétit Gauteau (1,0%). Entre os consumidores que ndo consomem nenhum tipo de
sobremesa est&o 20%.

Com relacdo ao acompanhamento estéo Batata fritas (54%), Saladas (11%), Batata frita e salada
(7%), Batata frita e Empanados de frango (6%), Empanados de frango (6%) e Salada e Empanados de
frango (2%). 14% néo compra acompanhamento.

Quando perguntado em relacdo a qual bebida costumava consumir, 54% dos respondentes da
amostra demonstrou preferéncia por refrigerantes e 46% por outras bebidas. Dos consumidores que
preferem refrigerante, 89% consomem o tradicional e 11% o light/ diet, sendo que as marcas mais
consumidas identificadas na pesguisa foram: Coca Cola (62%), Guarana Antarctica (14%), Sprite (9,0%),
Fanta Uva (7,0%), Guarana kuat (5,0%) e Fanta Laranja (3,0%). Em relacdo aos consumidores que
preferem outros tipos de bebidas, aparecem Sucos' Refrescos (70%), Agua mineral (9,0%), Agua de Coco
(9,0%), Cha gelado (8,0%) e Achocolatado (4,0%)



5.3 Inovagéo em servicos

Assertivas em relagdo a inovagao em servicos oferecidos pelos fast foods foram avaliadas através
de escala de concordancia Likert de cinco pontos, que foram analisadas com uso de andlise fatorial. Foram
encontrados 3 componentes (produto, praticidade e conveniéncia) que explicam 69% da varidncia total, o
método usado foi rotacdo Varimax.
Tabela 2: Matriz rotacionada sobre inovac8o em servicos

Assertivas Produto Pratici-  Conve-
dade niéncia

Freqliento um fast food porque oferece servigos personalizados, como

montar 0 meu proprio lanche. 809

Prefiro uma lanchonete com instal agdes fisicas visua mente atraentes 727

Consumo um novo produto por causa de sua embalagem. ,676

Geralmente dou preferéncia a um servico que economize meu tempo. ,858

Estou disposto a pagar mais caro por um servico rapido. ,738

Quando utilizo os servicos de delivery, eles geralmente correspondem as ,870

minhas expectativas.

Fonte: Pesquisarealizada pelo autor

5.4 Vantagem Competitiva

Também foram realizadas assertivas em relagcdo a vantagem competitiva no segmento de
fast food foram avaliadas através de escala de concordancia Likert de cinco pontos, que foram
analisadas com uso de andlise fatorial. Foram encontrados 4 componentes (marca, produto Unico,
confianca e variedade) que explicam 75% da variancia total, o método usado foi rotacéo
Varimax.
Tabela 3: Matriz rotacionada sobre vantagem competitiva

Produto Varie-

Assertivas Marca A Confianca
Unico dade

Dou preferéncia ao fast food que possua uma marca reconhecida. ,844
Pago mais carro no produto de marca conhecida ao invés de
consumir numa lanchonete recém chegada ao mercado, mesmo que  ,826
ofereca precosinferiores.
Estou disposto a pagar mais por um produto que considero melhor
atender as minhas necessidades.
Meu fast food favorito possui funciondrios que inspiram confianca
No usuario.
A lanchonete possui funcionarios que sempre me tratam com 734
educacéo. '
A lanchonete que geramente freqiiento oferece a melhor opg¢do em
bebidas.

Fonte: Pesquisarealizada pelo autor

192

,827

,943

6. CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo desta pesquisa foi verificar se hd uma relacéo entre a inovagdo de
Servigos e vantagem competitiva nas empresas de fast food da cidade de S&o Paulo. Para atingi-
lo inicialmente, foi realizada uma revisdo tedrica sobre os conceitos de inovacdo em servicos e
vantagem competitiva. Ap6s a escolha da metodologia, procedeu-se com a pesquisa de campo.

Com os resultados obtidos na pesquisa, é possivel admitir que na visdo dos entrevistados,
em sua grande maioria jovem (81% com idade entre 18 a 27 anos), 0 mais importante é o produto
em s (servico do fast food e a estrutura para oferecer este servico), a praticidade e conveniéncia
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que explicam 69% da variancia total, quando analisado a parte referente ainovagdo. Em relacéo
a vantagem competitiva, 0s quatro componentes encontrados (marca, produto Unico, funcionarios
e variedade) explicam 75% da varianciatotal.

E possivel concluir que hd uma relagdo entre inovacdo de servicos e vantagem
competitiva e nossa pesquisa identificou que um dos elementos geradores de vantagem
competitiva para a empresa € o funcionério e seu relacionamento com o cliente. As inovacdes de
servicos, por exemplo, a praticidade — rapidez de preparo e entrega do produto ao cliente — s6
acontece pelo fato de haver funcionarios habilitados e bem capacitados como citados na revisao
de literatura

Configuram-se como limitagbes de estudo 0 pequeno escopo geografico utilizado para a
realizac80o da pesquisa, decorrentes da escolha do tipo de amostra — n&o-probabilistica, por
conveniéncia— que ndo permite generalizacdo dos resultados da pesquisa

A pesquisa traz ainda, contribuicdes académicas e gerenciais a medida que permitira o
acumulo de conhecimento sobre a relacdo entre ainovacao em servicos e a vantagem competitiva
no segmento de fast food da capital paulista. Para as empresas, 0 estudo traz indicagdes do que os
consumidores de alimentos fora de casa, exclusivamente os que optam pelo fast food, pensam e
valorizam sobre a questdo de inovac&o na hora de escolherem um restaurante para fazerem suas
refeicOes. Assim sendo, os dados poderdo auxiliar os profissionais de marketing de empresas de
fast food na formulacdo de estratégias condizentes com esse mercado, que indicam um segmento
crescente, lucrativo e atrativo.

Como sugestdes para proximos trabal hos, sugere-se uma amostra maior com respondentes
de vérias classes sociais para se verificar se haveria diferencas significativas considerando este
aspecto, assm como, um trabalho utilizando a metodologia qualitativa o qual traga em sua
abordagem desde o desenvolvimento da inovagdo, sua difusdo dentro do setor de fast food até ser
percebida pelos clientes e transformada em fonte para uma vantagem competitiva sustentavel.
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