Area Tematica - Marketing e Comunicac&o
McDonald’s com cardapio saudavel?

AUTORES

EZRA ALFASSI
Faculdade Ibmec Sao Paulo
ezraa@ibmec.br

PAOLA DAMIANI PEDRINOLA
Ibmec Sédo Paulo
paoladp@ibmec.br

FLAVIA SZYLIT
Ibmec SP
flavias@ibmec.br

EMILIO AURICCHIO SPIRANDELLI L"ABBATE
Ibmec Educacional Sao Paulo
emilioasl@globo.com

Resumo

O presente estudo teve como objetivo analisar se as mudancas realizadas no cardapio do
McDonald’s, com a inclusdo de alimentos saudaveis, foram percebidas pelos consumidores do
fast food. A metodologia do estudo propds uma analise de agrupamento dos dados e a analise
descritiva dos grupos formados para a sua diferenciacdo. A amostra foi divida inicialmente em
dois grupos: o grupo de pessoas que perceberam tais mudancas, e 0s que ndo a fizeram. A partir
desta separacdo, 0 grupo de pessoas que perceberam o novo cardapio foi realocado em dois
subgrupos: os que se tornaram consumidores dos novos produtos, e 0s que ndo se tornaram. Os
resultados foram alcancados através do software S-Plus. Considera-se como resultados
importantes para a anélise o fato de que a maior parte da amostra desconhece a mudanca do
cardapio (61%) e que apenas 12% percebeu a mudanca e passou a consumir 0s novos produtos.
Também é de fundamental importancia as diferencas encontradas entre 0s grupos, a serem
destacados o fato de a maior parte dos que passaram a consumir serem mulheres, terem maior
preocupagdo com a saude, possuirem renda mais elevada e que 0s que perceberam s&o 0s jovens.

Abstract

The aim of the present paper is to analyze if the changes made in McDonald’s menu, with
the inclusion of healthy meals, were realized by the consumers of the fast-food company. The
methodology of the study proposes a cluster analysis of the data and a descriptive analysis of the
formed groups for their differentiation. The sample was initially divided in two different groups:
a group with the people who realized such changes, and a group with the people that did not.
Starting from this split, the group with the people who realized the new menu was relocated into
two new subgroups: the ones who became consumers of the new products and the ones who did
not. The results were achieved through the S-Plus software. It is considered as important results
for the analysis the fact that the major part of the sample does not know the changes in the menu
(61%) and that only 12% have realized and started to consume the new products. It is of



fundamental importance, as well, the differences found between the groups, to be emphasized the
fact that the major part of the ones who started to consume are women, are more concerned about
health, have elevated income, and that the ones who realized the changes are the youth.
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Introducéo

O chamado fast food — que por traducdo, significa comida rapida — consiste num
departamento da alimentacéo cuja producdo de itens padronizados com 0 mesmo sabor, peso e
aparéncia ¢ feita de maneira rapida. Criado nos Estados Unidos na década de 1950, o conceito de
fast food foi amplamente difundido para o resto do mundo revolucionando o setor alimenticio.
Tal fato pode ser explicado pela cultura geral da globalizacdo, que fez com que as pessoas
tenham menos tempo disponivel para suas refeicdes e, portanto, procurassem uma op¢do mais
rapida e pratica. Ao contrério do que a maioria das pessoas pensa, nem todo fast food serve
alimentos com alto teor calorico e gorduroso, uma vez que ha diversos restaurantes que apostam
em comidas saudaveis, como saladas e grelhados, segundo esta mesma classificacéo.

Porém, a maior parte dos fast food serve lanches, pizzas e frituras, que sdo prejudiciais a
salde quando consumidos em grandes quantidades. Outra caracteristica patente na sociedade
moderna é o sedentarismo que tem suas raizes semelhantes as do avango do consumo das
comidas instantaneas.

Estes dois fatores combinados podem culminar numa das doengas mais graves e
preocupantes da atualidade, a obesidade. Esta doenca pode ter diferentes origens: ma
alimentacdo, sedentarismo, fatores genéticos, fatores socioecondmicos, perturbagdes psicoldgicas
e doencas congénitas. Porém, a ma alimentacdo e 0 sedentarismo sdo as responsaveis pela
maioria dos casos. Dados mostram que o0s indices de obesidade tém aumentado no mundo todo,
tanto em adultos quanto em criancas e adolescentes. Tal acontecimento é muito preocupante, pois
pode gerar complicacBes de curto prazo — diabetes, apnéia do sono, problemas hepaticos, etc — e
de longo prazo — doencas cardiovasculares, hipertensdo, colesterol e enfarto, além de problemas
psicoldgicos enfrentados pelos doentes.

A maior rede de fast food do mundo é, sem duavida, o McDonald’s, que tem lojas
espalhadas por 119 paises e faturamento anual de US$ 45,9 bilhdes em suas 31 mil lojas. Tal rede
sempre trabalhou com o segmento fat dos fast food, servindo lanches rapidos, relativamente
baratos e pouco saudaveis. No seu cardépio estdo disponiveis alimentos com alto teor de gordura
animal, acUcar, sais e aditivos quimicos, tornando-o alvo de constantes criticas por causar o
avanco da obesidade entre criancas e adolescentes.

Entretanto, 0 menu vem sendo modificado para melhor atender as exigéncias da populacéo
que estd cada vez mais preocupada com a salde e com questdes de estética corporal. Desta
maneira, 0 McDonald’s comegou a incorporar novidades que, apesar de serem vendidas a um
valor mais caro do que os demais produtos do cardapio, sdo mais nutritivas. Entre essas
inovagdes do menu estdo inclusas saladas, sanduiches feitos com grelhados, agua de coco, iogurte
e etc. Este esfor¢o por parte da empresa tem por objetivo alterar sua imagem de “grande vildo da
saude” para um fast food que oferece opg¢des saudaveis e praticas para 0s consumidores.

Problema de pesquisa e objetivo



O objetivo principal deste trabalho € avaliar se o esforco, por parte da empresa, esté sendo
satisfatorio e, conseqlientemente, se os consumidores estdo percebendo e aderindo as mudangas
do cardapio. Assim, muitas ddvidas acerca destas mudancas podem ser levantadas: as pessoas
percebem alteracfes na imagem do McDonald’s pela implementacdo do novo cardapio? Os
gastos com marketing estdo surtindo o efeito desejado? Novos consumidores preocupados em
manter uma dieta saudavel estdo sendo atraidos pelas novas opc¢des da empresa? A empresa esta
conseguindo mudar a percepgdo dos antigos clientes? Dessa forma, uma vez respondidas essas
perguntas pode-se observar o perfil de quem percebeu ou ndo as mudancgas, bem como de quem
passou ou ndo a consumir 0s Novos produtos.

Para tais distingcdes, em termos conceituais, o banco de dados (questionéarios) realizado
com clientes do McDonald’s deve ser submetido as duas hipoteses propostas:

Primeira:

Ho1: Os consumidores estdo percebendo o novo cardapio com produtos saudaveis do
McDonald’s.

Ha1: Os consumidores ndo estdo percebendo o novo cardapio com produtos saudaveis do
McDonald’s.

Segunda:

Ho: Os consumidores que perceberam o novo cardapio passaram a consumir,
frequentemente, 0s novos produtos.

Ha2: Os consumidores que perceberam o novo cardapio ndo passaram a consumir,
frequentemente, 0s novos produtos.

Referencial Tedrico

Modelo de decisdo do consumidor - A imagem que os clientes ttm em relacdo a um
produto, que vem a ser o posicionamento de mercado, € provavelmente mais importante para o
préprio sucesso da empresa do que para as suas reais caracteristicas. De acordo com qudo bem
posicionado um produto parece estar, torna-se imprescindivel reposiciona-lo para responder a
.eventos do mercado. (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Com o intuito de influenciar a decisdo de compra do consumidor, as empresas devem
analisar o comportamento dos clientes no &mbito cultural, social e psicoldgico. Este ultimo diz
respeito ao processamento, captacdo e decodificacdo de informacdes, através do mecanismo de
sensacdo, percepcdo, aprendizado e memoria de cada pessoa (GADE, 1998). Logo, sera possivel
0 estudo de aspectos motivacionais e atitudinais dos individuos, tragando seu comportamento e
possibilitando as empresas criarem produtos concernentes as mudancas socio-culturais da
sociedade.

Antes de observar esses aspectos, sera necessario examinar como as pessoas percebem o0s
elementos ao seu redor. Os individuos estdo constantemente expostos a estimulos como sons,
odores, sabores, etc., entretanto, nem todos s&o absorvidos e alguns estdo em constante alteragéo.
A percepcao é o procedimento segundo o qual os estimulos sdo selecionados, organizados e
interpretados. Ela resulta de duas diferentes contribuicGes: estimulos fisicos captados pelo meio e
as predisposicOes pessoais decorrentes de experiéncias anteriores. Desta forma, as diversas
combinacdes provenientes destas contribuicdes produzem para cada pessoa uma visao unica do
mundo (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Uma vez analisada a percepcdo e seus aspectos, o proximo passo seria avaliar a atitude,
que por sua vez, vem a ser a predisposicdo interna de um individuo para avaliar determinado
objeto ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel, que podera ser uma das variantes a decidir
0 consumo de um determinado individuo (GADE, 1998). A atitude também pode ser definida



como um sistema de crencas, valores, intencdes e emocdes, composta por trés componentes:
afetivo, comportamental e cognitivo (modelo ABC).

O componente afetivo diz respeito as emocGes ligadas ao objeto de estudo, como, por
exemplo, felicidade, angustia, culpa, etc. J& o componente comportamental € a predisposicao para
agir, gostar ou desgostar, a percepcdo dos atributos de uma determinada marca. Por fim, o
componente cognitivo diz respeito as crengas e informacdes passadas do individuo em relagéo ao
objeto, permitindo a compreensdo de um problema e sua solucdo, estruturando suas partes
(compreensdo, percepcdo e interpretacdo) (GADE, 1998).

Uma mudanca de atitude so sera consolidada se os trés componentes forem reestruturados
como um todo, por mais que a mudanca em apenas um deles possa afetar os outros
(positivamente ou negativamente). Com isso, uma propaganda pode atingir todos esses
componentes, modificando o aprendizado dos individuos e, consequentemente, suas experiéncias,
logo, alterando as respostas dadas a determinadas situacoes.

A seguir, os individuos iniciam o processo de tomada de decisdo em relagdo ao produto.
Consumidores geralmente recorrem a heuristicas, estratégias de decisdo e estratégias de
processamento de informacdo como regra de decisdo para facilitar uma escolha. Essas regras
diminuem o peso de exercer decisdes complexas, fornecendo orientacdo para a tomada de deciséo
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

As regras de decisdo do consumidor sdo classificadas em duas categorias amplas:
compensatorio e ndo-compensatorio. O ndo-compensatdrio por sua vez é divido em outros quatro
modelos: o conjuntivo, disjuntivo, lexicogréfico e o de eliminacdo por aspectos (EBA) (SCHTH
etal, 1999).

No modelo compensatério, sdo listados e pontuados aspectos positivos e negativos
decorrentes de uma decisdo e por fim somados o0s pontos. A escolha ¢ feita através da opcéo que
apresentar maior pontuacdo. Para 0 modelo conjuntivo é escolhido um limite minimo, ou seja, 0
objeto de escolha deve possuir atributos que atendam a um critério minimo. No modelo
disjuntivo, apesar do limite minimo imposto, pode haver um “trade-off” entre os atributos de uma
determinada alternativa. No modelo lexicografico, os atributos sdo ranqueados em termo de sua
importancia e, a partir disso, compara-se os atributos mais importantes entre as op¢des. O modelo
EBA, primeiramente proposto pelo psicologo Amos Tversky, é similar ao lexicografico,
possuindo apenas uma diferenca: além de os atributos serem ranqueados, deve ser imposto um
limite minimo (SCHTH et al., opud TVERSKY, 1999, pg. 540).

Imagem do McDonald’s - Diversos textos académicos podem ser citados para auxiliar na
sustentacdo, discussdo e estudo, em geral, das atuais mudancas no cardapio do McDonald’s e seu
reposicionamento no mercado. Alguns deles estdo descritos abaixo com seu respectivos subsidios
na elaboragéo do trabalho em questéo.

Segundo Ives (2005): “A rede (McDonald’s) vem sendo criticada e bombardeada por
contribuir com o problema de obesidade nos EUA”. Tal documento comprova a necessidade da
reestruturacdo do carddpio da empresa e sua adaptacdo perante as exigéncias de seu mercado
consumidor.

Para reforcar o argumento, € possivel citar Sweney (2004): “A ‘Salada+’ foi peca chave
na defesa da empresa contra os lobby’s que defendem a anti-obesidade. Com pontos de vista
ndo diferentes das anteriores, a revista Toronto Star (2004) vai um pouco além e assinala a real
situacdo da empresa: ”A maior rede de restaurantes do mundo vem sendo atacada por uma série
de acontecimentos infortanios, incluindo o crescimento do consenso dos consumidores sobre
indices de obesidade, niveis de gorduras, e o buraco da industria de fast-food nessas alarmantes
tendéncias”.



Outro exemplo da reestruturacdo necessaria das empresas do setor fast € apresentado na
Business Week Online: “A preocupagdo com a obesidade estd crescendo e, assim, forcando
grandes mudangas nos produtos desde o0 McDonald’s até a Pepsico” (PALLAVI, 2004).

N&o obstante, os problemas da rede ndo se resumem a diminui¢do das vendas ou do
namero de clientes, mas também a processos judiciais enfrentados por elas, como evidenciado
em: “Obesidade virou razdo de processos, como no caso movido contra o gigante do fast-food
Mcdonald’s, por oito nova-iorquinos que o culparam por estarem “gordos”, o contetdo caldrico
do Big Mac e McLanche Feliz” (DUIN, 2003). O uso da justica apontou ser um caminho para
aqueles que, de alguma forma, sentiram-se prejudicados com os produtos oferecidos pelas
empresas fat. Desta forma, o McDonald’s resolveu incrementar seu cardapio com alguns
produtos com menor teor caldrico e gorduroso e mudar sua imagem de vildo da salde perante 0s
consumidores.

Metodologia

Para verificar as hipoOteses explicitadas acima, foi realizada uma pesquisa com
consumidores do McDonald’s (105 entrevistados no total) das mais diversas faixas etarias, renda
e escolaridade. Os dados foram coletados em quatro diferentes pontos do McDonald’s: Av.
Angélica 1752; Shoping Paulista; Shoping Patio Higienodpolis; Shoping Iguatemi. Alem destes
quatro pontos, a pesquisa também foi feita aleatoriamente com outros consumidores.

A partir da técnica estatistica multivariada de agrupamento e de analise descritiva, foi
possivel agrupar a amostra estudada e determinar suas caracteristicas, utilizando o software S-
Plus como ferramenta de trabalho.

O questionario é composto por: 5 questdes de caracteristicas demogréaficas (X1 a X5); 5
questdes sobre freqliéncias (X6 a X10); 3 afirmativas (X36 a X38) que tentam medir o estilo de
vida dos entrevistados; 2 quadros contendo alimentos novos, velhos e ndo existentes no cardapio
do McDonald’s. Um dos quadros citados sera transformado em uma escala de razdo (X13),
enguanto o outro sera utilizado na forma de variaveis dummies (1 para consome e 0 para ndo
consome) (X15 a X35). Nestes quadros deveriam ser marcados os alimentos que se acreditava
conter no cardapio e 0s consumidos por cada entrevistado.

Assumiram-se como clientes que percebem as mudangas 0s que, no questionario,
marcaram como pertencente ao cardapio grande parte dos produtos novos. Ja 0s consumidores sdo
aqueles que, além de perceberem essa mudanca, assumiram o consumo de parte das novas opgoes.

Apresentacdo dos resultados

Como ja mencionado anteriormente, percebe-se um esforco do McDonald’s de modificar
sua imagem perante o publico, tanto para consumidores quanto para ndo-consumidores de seus
produtos. Isso se deve, em parte, pelo fato de a empresa estar enfrentando processos e criticas de
toda a sociedade, além de ser apontada como uma das principais causas do aumento do indice de
obesidade na populag¢do. Outro motivo que pode ser levantado deve-se a mudanga do pensamento
da sociedade em geral quanto a salde, com sua conscientizacdo em relacdo ao consumo de
alimentos menos gordurosos e a pratica de exercicios fisicos. Dessa forma, para saber se essa
mudanca realmente foi percebida entre os clientes de Sdo Paulo, e 0 porqué da resposta, serdo
formados alguns grupos dentro da amostra coletada.

Para dividir os clientes entre aqueles que perceberam as mudangas daqueles que ndo o
fizeram, foi utilizada a “Analise de Agrupamentos” - “Cluster Analysis”, mais especificamente, o
método “Aglomerativo”. J& para o calculo das distancias entre as observacOes, utilizada para a
separacdo dos grupos, foi usado o “Método de Ward”, disponivel no software S-Plus, através do



qual todos os calculos foram realizados. Tendo como variavel de referéncia o indice de acerto dos
produtos novos para realizar esse agrupamento, tornou-se possivel a criagdo de dois grupos:

Grupo 1: Pessoas que perceberam “mais” 0 novo cardapio do Mcdonald’s.

Grupo 2: Pessoas que ndo perceberam ou perceberam pouco o novo cardapio do
Mcdonald’s.

As pessoas que pertencem ao Grupo 1 perceberam, em média, 65,85% das mudancas no
cardapio, enquanto que as pessoas do Grupo 2 perceberam apenas 22,15% destas. O Grupo 1
possui 41 dentre as 105 pessoas entrevistadas, representando, assim, 39% da amostra. J& o Grupo
2, com 64 pessoas do total, representa 61%.

A divisdo destes dois grupos responde a primeira hipotese j& levantada: os clientes
percebem, ou ndo, as mudancas no cardapio do McDonald’s. Assim, conclui-se que a maioria dos
entrevistados ndo estd informada sobre as modificagdes implementadas no cardapio do
McDonald’s.

Uma das possiveis causas para tal acontecimento é o fato de que o McDonald’s ja possui
uma imagem muito forte de “empresa de fat fast-food”. Assim, os consumidores frequentemente
recorrem a heuristicas no processo de escolha do que ird consumir, sem nem ao menos verificar
se existem, ou quais sdo as novas opc¢des. Comer no McDonald’s é, em muitas vezes, sinbnimo
de comer hambdrguer, batata frita e refrigerante. Pode-se perceber que os clientes do
McDonald’s, em sua maioria, possuem uma predisposicdo a acreditar que a comida servida na
lanchonete ndo é saudavel, ndo percebendo os esforcos da rede e ndo demonstrando uma atitude
favoravel em relacdo a mudanca.

A atitude é formada primeiramente pelo componente afetivo. O segundo componente, 0
comportamental, mostra a predisposi¢do dos clientes a acreditar que o McDonald’s serve apenas
alimentos de alto teor calodrico. Finalmente, o componente referente a cognicao, o qual mostra as
crencas e informagBes que os entrevistados possuiam antes da mudanca, comprova que 0S
clientes sempre acreditaram que a empresa € fat, logo ndo servia comida saudavel antes.

Uma propaganda realizada pela empresa no sentido de conscientizar o publico da
alteracdo no menu poderia modificar todos esses componentes e, portanto, a atitude e a percepgéo
dos clientes. No entanto, esse evento ndo ocorre. Apesar de a empresa estar realizando
campanhas de marketing divulgando os novos produtos, a maior parte dos clientes entrevistados
ndo sabe da existéncia de grande parte deles.

Resta agora estudar como se da o processo de tomada de decisdo dos clientes perceptores
dos novos produtos, isto é, se passaram a consumi-los, ou ndo. Deste modo, o Grupo 1
(perceberam) serd4 segmentado em duas partes: clientes que passaram a consumir 0s produtos
novos e aqueles que ndo 0s consumiram.

Novamente foi utilizada a “Andlise de Agrupamentos” com o método “Aglomerativo” e
empregando o método de “Ward” para célculo da distancia entre os individuos. As variaveis
usadas neste agrupamento foram: X17, X18, X20, X21, X23, X24, X26, X27, X28, X30, X31 -
Estas variaveis sdo dummies e representam quais produtos sdo consumidos, dentre todos aqueles
que sdo ofertados pelo McDonald’s. Assim, o Grupo 1 ficou segmentado da seguinte forma:

Grupo 1.1 — Pessoas que perceberam o novo cardapio, porém, ndo passaram a consumir
nenhum dos novos produtos.

Grupo 1.2 — Pessoas quem perceberam 0 novo cardapio e passaram a consumir um ou
mais produtos novos.

Para facilitar a analise, os trés grupos foram rearranjados da seguinte maneira:

Grupo 1 — Perceberam “mais” o novo cardapio do McDonald’s, porém, ndo os consomem.

Grupo 2 — Perceberam “mais” 0 novo cardapio do McDonald’s e consomem tais produtos.



Grupo 3 — N&o perceberam ou perceberam menos o novo cardapio do McDonald’s.

Como ja havia sido citado, ndo houve percepc¢do da maioria dos entrevistados quanto as
novas opc¢des do cardapio. Além disso, apenas uma parte dos individuos que tém conhecimento
das novidades, passou a inclui-las em seu dia-a-dia. Pode-se inferir, entdo, que os esforcos do
McDonald’s em tornar-se uma alternativa saudavel ndo esta sendo muito bem sucedida. Disso
deduz-se que, mesmo para aqueles clientes que mudaram a atitude em relacdo ao McDonald’s,
em sua maioria ndo mudaram o comportamento.

Também é perceptivel que ndo existem clientes novos, logo, a empresa ainda nao
conseguiu atrair pessoas que s6 comem alimentos saudaveis, como pretendia. Essa conclusao foi
tirada apos o estudo do item referente ha quanto tempo os entrevistados comem no McDonald’s.
Este item, apesar de ndo demonstrar nenhuma diferencga significante, comprova que esse novo
cardapio ndo esta atraindo novos clientes. Todos 0s grupos responderam que, em média, comem
no Mcdonald’s h&a mais de 10 anos.

Para melhor estudar a psicologia por trds do ndo consumo dos novos produtos do
McDonald’s, deve-se averiguar, primeiramente, as diferencas existentes entre 0s grupos, as quais
se destacam: as caracteristicas demograficas, o estilo de vida e os habitos de consumo de cada
grupo. Para tal, foi realizada uma analise descritiva de cada uma das variaveis propostas pelo
questionario.

De todas as variaveis estudadas percebe-se que apenas algumas destas sdo relevantes para
a caracterizacdo dos grupos. Estas variaveis e as diferencas entre 0s grupos estdo explicitadas a
sequir.

Quanto a idade, pode-se perceber que as pessoas, dentro da amostra, que ndo perceberam
a mudanca tém, em média, 28.8 anos, enquanto as pessoas que perceberam sdao um pouco mais
jovens, com 23 anos de idade.

Outra diferenca saliente se da em relagcdo a pratica de exercicios fisicos. O grupo 2
(percebeu e mudou o consumo) é aquele que pratica mais exercicios fisicos. Em média, 4.38
horas semanalmente sdo destinadas a saude. JA o grupo 1 realiza, em média, 2.83 horas por
semana e o grupo 3, 3.04 horas semanais. Ou seja, apesar de a estratégia estar atingindo poucas
pessoas, além de ndo trazer novos consumidores, a campanha esta trazendo bons resultados para
aquelas que tém maior preocupacao com a saude e ja eram consumidoras do McDonald’s.

Outra caracteristica aparente é que a média do segundo grupo quanto ao tempo destinado
as refeicBes é superior a dos outros dois grupos. Ou seja, 0 grupo de maior interesse nesta analise
- pessoas que perceberam e consomem — costumam destinar mais tempo as suas refei¢fes diérias,
fato que demonstra, novamente, sua preocupagdo com uma alimentacdo mais saudavel e a
atribuicdo de um maior peso a alimentos saudaveis para decidir o que consumir.

N&o se verificou diferencas significativas entre sexo nos grupos 1 e 3, j& que a frequiéncia
de consumo dos novos produtos entre homens e mulheres € bastante semelhante. J& no grupo 2 ha
diferencas, e constata-se que a maioria dos individuos que estdo a par das alteracdes, e as
consomem, sdo mulheres, representando 85% do total enquanto que 0s homens somam apenas
15%.

Foi averiguado que os individuos do grupo 2 com renda superior a 30 salarios minimos
correspondem a 54% do total desse segmento. J& quanto aos outros dois grupos, a probabilidade
de se encontrar na amostra de pessoas com salario no mesmo nivel gira em torno de 16% a 29%.

Isso demonstra ndo s6 que a campanha é mais efetiva para o publico de maior poder
aquisitivo, e que, consequentemente, tm mais acesso aos meios de comunicagdo, mas também
que o consumo desses alimentos, por serem mais caros, sdo feitos principalmente para esse



publico. Dessa forma, percebe-se que na hora de tomar a decisdo sobre o que consumir no
McDonald’s, o atributo relacionado ao preco dos produtos ird possuir menor ou nenhum peso.

Esperava-se atestar, da mesma forma que nas outras variaveis, que quando tomando uma
decisdo de consumo, os consumidores estivessem utilizando alguma das categorias néo-
compensatorias de tomada de decisdo (conjuntivo, disjuntivo, lexicografico e EBA). Este fato
poderia ser explicado pelo maior ou menor peso atribuido as questdes da satde quando decidindo
a opcao a ser adquirida, além de os alimentos a serem escolhidos possuirem um critério minimo:
no caso de quem nao escolhe os alimentos saudaveis, o critério minimo ou com maior peso deve
ser 0 sabor, enquanto para 0os que consomem 0 critério minimo ou com maior peso deve ser 0
valor nutritivo dos alimentos. No entanto, essas caracteristicas ndo foram observadas.

Com relagdo as ultimas trés questdes do questionario, que tentam tracar algumas crengas
dos entrevistados, esperava-se achar diferencas entre os grupos. No entanto, tanto no quesito
sobre exercicios fisicos, como naqueles sobre o valor nutricional dos alimentos, ndo se averiguou
nenhuma diferenca, expondo que a personalidade, o peso concedido ao sabor e ao valor
nutricional dos alimentos e a importancia a préatica de exercicios, ndo influenciam no peso dos
atributos na tomada de deciséo sobre o consumo.

Portanto, de acordo com as andlises detalhadas anteriormente foi possivel perceber algumas
diferencas relevantes se compararmos 0 grupo de interesse - pessoas que percebem as mudancas
implementadas no cardapio do McDonald’s e consomem 0s novos produtos (grupo 2) - e 0s
demais grupos — pessoas que ndo percebem essas mudancas (grupo 3) e pessoas que percebem as
mudancas mas ndo consomem 0s novos produtos (grupo 1). Tais diferencas permitem a uma
classificacdo dos grupos quanto aos seus integrantes:

e No grupo 1, a idade média é a mais baixa — 22.3 anos, as pessoas destinam o menor
tempo médio para suas refeicdes — 35 minutos e praticam menos exercicios fisicos — 2.8
horas semanais, em média. Assim, pode-se dizer que esses individuos ndo possuem muita
preocupagdo com a saude, além de serem pessoas mais jovens, definindo um publico alvo
da campanha do McDonald’s.

e No grupo 2, a maioria das pessoas sdo mulheres (85%). Mais da metade possui renda
mensal superior a 30 salarios minimos. Além disso, sdo aqueles que praticam mais
exercicios fisicos na semana e destinam maior tempo as suas refei¢des. Dessa forma, 0s
que consomem o0s alimentos sdo 0s mais preocupados com a salde e que possuem maior
renda, ndo sendo tdo sensiveis ao pre¢co um pouco mais elevado dos novos alimentos.

e No grupo 3 estdo presentes os individuos que tem a maior idade média — 28.79 anos e
que comem fora de casa mais freqlientemente — 3.95 vezes. Isso demonstra, mais uma
vez, que o publico alvo desta mudanca do McDonald’s ndo é as pessoas de mais idade,
mas sim, 0s jovens.

Conclusdo

Dessa forma, pode-se definir o publico alvo da inclusdo de alimentos saudaveis no
cardapio, bem como da campanha de marketing: sdo pessoas mais jovens, de alto poder
aquisitivo que possuem maior preocupacao com alimentacao e saude.

Também ¢ possivel afirmar que, pela amostra estudada, a tentativa de mudanca da
imagem perante o publico ndo esta sendo muito eficaz mesmo numa sociedade que busca a
imagem perfeita, pois ndo estd atraindo novos clientes. Logo, a tentativa de reposicionar o
McDonald’s frente a um novo mercado, mais vaidoso e preocupado com a salde, ndo esta
surtindo o efeito desejado.



Com o fito de verificar se as conclusfes aqui levantadas realmente se aplicam, esse estudo
poderia ser levado adiante com amostras maiores ou até mesmo em outras regides da cidade de
Séo Paulo. Seria interessante também expandir essa pesquisa para outras cidades e paises a fim
de comparacao.

Uma linha de pesquisa bastante importante a ser estuda, a fim de investigar o processo de
percepcdo dos clientes, seria averiguar o posicionamento do McDonald’s perante o0s
consumidores, examinando a que fatores os clientes ligam a sua imagem.
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