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RESUMO

A sociedade esta em constante mudanca. Parte desta transformacdo motivada pela aceleracdo
de processos trouxe consigo a necessidade de adaptacdo por diversas industrias, como a do
fast food. Entregar um servico com maior qualidade e construir um relacionamento sélido
com seu publico alvo, garantindo que todo o processo seja percebido por seus consumidores,
torna-se essencial. Com tal cenério, neste estudo tem-se como objetivo analisar a percepc¢ao
da qualidade do servico prestado pelo Burger King antes e durante a pandemia, tendo em vista
a necessidade de adaptacdo de processos ja existentes nesta nova realidade. Para atingir este
objetivo, foi realizada uma analise da comunicacéo e a¢des desenvolvidas pela marca, além de
duas pesquisas quantitativas, uma realizada antes da pandemia, em 2019, e outra durante a
mesma, em 2021. A partir dos resultados obtidos, € possivel concluir que a empresa nao
oferece um servico superior e também ndo estabelece um forte relacionamento com seus

clientes.

Palavras-chaves: Burger King; Marketing de Servicos; Marketing de Relacionamento;
Covid-19.
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1. INTRODUCAO

A alimentacdo é essencial a sobrevivéncia do ser humano. Além de ser um direito,
também abrange uma forma de unir pessoas e costumes, podendo ser vista como uma forma
de socializacdo. Em todo o mundo, devido ao ritmo acelerado do dia-a-dia os habitos de
consumo foram modificados, sendo necessaria a adaptacdo de alguns processos, como da
alimentacdo, com possibilidades mais rapidas e praticas (FRANCA et al,2016).

Devido a mudanca constante no comportamento alimentar da sociedade nas décadas
anteriores até 2010, as empresas de alimentos rapidos enxergaram uma oportunidade,
introduzindo o cachorro quente e hambdrguer aos clientes, por exemplo, gerando uma
indUstria multibilionaria (ZHONG; DEVOE, 2010). De acordo com um estudo realizado pela
AE Business School, de 2014 a 2019 o Brasil registrou um aumento de 31% (trinta e um por
cento) no gasto médio com fast food, chegando a ser o quarto pais com maiores gastos nesse
seguimento (MULTIPLAS, 2019).

Neste mesmo ano, mais especificamente em oito de dezembro de 2019 em Wuhan, na
China, um grupo de possiveis frequentadores de um atacado de animais foram contaminados
com um virus gue posteriormente seria chamado como COVID-19. Quase trés meses depois,
em 26 fevereiro de 2020 é confirmado o primeiro caso de infec¢do no Brasil, no estado de Sdo
Paulo por meio de um homem de 61 anos que havia retornado de uma viagem a Italia.
(HOMEM, 2020; LINHA, 2020).

A partir desse momento, uma série de medidas restritivas como permanecer em casa
pelo maior tempo que puder e para aqueles que precisassem se deslocar a lugares essenciais
como mercado e farmacias, sempre estar com mascaras e alcool foram aplicadas em todo o
pais pelo governo. Milhares de empresas também precisaram parar suas operacGes durante
meses para que o numero de contagios no Brasil reduzisse. Segundo a Associacdo Brasileira
de Bares e Restaurantes (ABRASEL), em 2020, em média, trés em cada dez comércios
voltados a alimentacdo fora de casa precisaram fechar suas portas em virtude das medidas de
restricdo estabelecidas nos estados brasileiros. Com isso, ao contrario do crescimento
constante de restaurantes desde 2014, chegando a 4,8% (quatro virgula oito por cento) em
2019, ano anterior ao inicio da pandemia (REHDER, 2016; FATURAMENTO, 2021), no ano
seguinte este nimero sofreu uma queda brusca. Em razdo de todas as medidas necessarias,
300 mil restaurantes encerraram definitivamente suas operacbes em 2020 por néo
conseguirem arcar com despesas fixas, como aluguel, devido a impossibilidade de
funcionamento (CERCA, 2021).
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Desses restaurantes, uma parcela funcionava no modelo de franchising, que é a
utilizacdo de uma marca, mediante a uma conce¢do do franqueador, para reproducdo de
métodos de producdo e marca em outras lojas, que sdo as franquias. Tal método traz consigo
diversos beneficios para o empreendedor, como “uso de uma marca consagrada, apoio
operacional do franqueador, menor curva de aprendizado, utilizagdo do método de trabalho j&
testado e a implantagdo e treinamento feitos pelo franqueador” (COHEN; SILVA, 2000, p.2),
além da maior margem de lucro nesse modelo e a possibilidade de compra unitaria com valor
inferior, devido ao volume de compras de matéria prima (HUNT; NEVIN, 1975) e rapido
acesso ao mercado. Com todas as vantagens, é possivel atrair mais clientes para a marca e
maior lucro para o franqueador e franqueado.

De acordo com a matéria divulgada em seu site oficial, a Associacdo Brasileira de
Franchising (ABF), desenvolveu em 2019 uma pesquisa de Desempenho do Franchising
Brasileiro onde foi constatado que houve um saldo positivo entre os nimeros de abertura e
fechamento de franquias, que corresponde a 2,9% (dois virgula nove por cento). Ja em 2020
esse numero ficou negativo, registrando uma queda de 2,6% (dois virgula seis por cento)
versus o ano anterior. Tal fato se deve ao nimero de aberturas ser inferior ao nimero de
fechamento de lojas devido a pandemia no Brasil. Embora franquias independentes tenham
sofrido queda, marcas ja consolidadas no pais aumentaram a média de unidades por rede,
como o Burger King que registou 8% (oito por cento) de crescimento. De modo geral as 50
maiores marcas no pais somaram 5% (cinco por cento) de crescimento em unidades
(DESEMPENHO, 2021).

Toda esta mudanca de carater mundial fez com que marcas se reinventassem para
continuar funcionando e captando ainda mais clientes, onde desde antes da pandemia ja era
constatada uma tendéncia da necessidade em utilizar o cenario digital como impulsionador
para marcas (KOTLER et al, 2017). Segundo o Ariel Grunkraut, diretor de Marketing e
Vendas do Burger King no Brasil em entrevista para o jornal Estaddo, o grande diferencial
para ser a segunda maior empresa no ramo de comidas rapidas € manter o consumidor como
ponto central em toda a operacdo, oferecendo a melhor combinagdo de custo e beneficio
possivel de forma cada vez mais espontanea e digital (MULTIPLAS, 2019).

De fato, é preciso ter o consumidor como foco do negdcio e fazer uso de formatos
digitais para tornar mais efetivo tal processo. Com a pandemia, o que era tendéncia foi ainda
mais acelerado, fazendo com que o consumo de internet no Brasil chegasse a dobrar. Além
disso, os consumidores passaram a ser mais exigentes durante esta aceleracdo (BULHOES,

2021). No caso especifico da industria do fast food, em consequéncia da velocidade na
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producdo do alimento, em muitos individuos é gerado a necessidade de agilidade entre o
pedido e seu recebimento, tendo como resultado pessoas mais impacientes, que anseiam que
suas necessidades sejam atendidas com constante rapidez (ZHONG; DEVOE, 2010).

Com isso, € preciso compreender que com a conectividade, clientes fazem uso da
internet para saber de forma mais agil a respeito de uma marca e o que ela oferece. Estes
consumidores também esperam que suas necessidades sejam atendidas de forma efetiva e
rapidamente. Em restaurantes, quando o servi¢co é aplicado com qualidade, pode ser visto
como um diferencial (ZEITHAML; BITNER, 2003). Associado a isso, para manter os clientes
é necessario construir um relacionamento forte o suficiente para que este enxergue valor na
marca online e offline (KOTLER el al, 2017).

Devido a todos os pontos mencionados anteriormente, o presente estudo possui como
objetivo principal analisar a percepcdo do cliente em relagdo aos servigos antes e durante a
pandemia de COVID-19 na industria de fast food. Como a rede Burger King foi uma das que
apresentou crescimento durante a pandemia, esta serd o objeto a ser estudado com base nos

conceitos de Marketing de Servicos e Marketing de Relacionamento.

1.1 Objetivos Especificos
Como forma de atingir o objetivo principal deste trabalho, primeiramente é necessario
atingir objetivos especificos que estdo diretamente ligados a construcdo deste, como:
e Identificar como o Marketing de Servicos € aplicado pela rede de fast food Burger
King, na visdo dos clientes.
e Verificar a percepcdo da qualidade do servigo prestado antes e durante a pandemia de
COVID-19;
e Identificar como a comunicacédo pela internet é utilizada como facilitadora do servico
prestado pela marca antes e durante a pandemia.
e Compreender o processo de compra desse consumidor, buscando entender a sua

motivacao para consumo especificamente na rede Burger King.

1.2 Estrutura

O presente estudo estd dividido entre 6 capitulos principais. No primeiro, foi
desenvolvida a introducéo ao tema, sendo abordada a visdo geral do assunto, sua justificativa
e objetivos. No segundo capitulo é apresentada a base tedrica a respeito do tema a ser
estudado. Este capitulo é subdividido entre o conceito de Marketing de Servicos,

posteriormente a qualidade do servigo por meio da construgdo do relacionamento com o
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cliente e por fim, € melhor explicada a internet como a facilitadora dos servigos. No terceiro
capitulo é demonstrada a metodologia de pesquisa a ser desenvolvida. No caso deste trabalho,
0 estudo de caso veio a ser 0 método escolhido, além de duas pesquisas quantitativas que
foram desenvolvidas antes e durante a pandemia. J& no quarto capitulo, é desenvolvida uma
andlise da comunicacdo e acOes publicitarias do objeto de estudo, que é a rede de fast food
Burger King no Brasil. Ademais, no quinto capitulo € realizada a anélise dos resultados com
base nas respostas recebidas nos dois questionarios e na pesquisa desenvolvida no capitulo
anterior. No final, é exposta as considera¢des finais a respeito de do estudo, abordando-se 0s
principais achados, além das limitacGes da pesquisa e possiveis caminhos para melhor

desenvolvimento da mesma.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para este capitulo, buscou-se analisar os conceitos de Marketing de Servicos,
Relacionamento com o Cliente e a contribuicdo da Internet. Devido a isso, foi realizada uma
pesquisa de literaturas ja existentes por meio de artigos e livros que abordassem sobre esses
temas para melhor exemplificacdo dos conceitos. Assim foi possivel construir a base tedrica
que sustentard este trabalho, que tera o enfoque na percepcdo da qualidade de servigo na
indUstria de fast food antes e durante a pandemia de COVID-109.

2.1 — Marketing de Servicos

O setor de servicos é o um grande gerador de empregos e impulsionador do PIB no
Brasil. Em 1973, este ja correspondia a mais de 40% (quarenta por cento) do PIB (Produto
Interno Bruto) do Brasil (PENA, 2019). No inicio de 2020, os servi¢os equivaliam a mais de
70% (setenta por cento) do PIB, responsavel por 55 milhdes de empregos, tornando-se assim
0 setor com maior peso na economia (MARTINS, 2021).

Apesar disso, devido a pandemia de COVID-19, que impede o trabalho presencial de
diversas atividades, este setor foi mais afetado, com queda acumulada durante o ano de 2020
de 4,5% (quatro virgula cinco por cento). Ao todo, o PIB brasileiro recuou 4.1% (quatro
virgula um por cento) neste mesmo ano (MARTINS, 2021). Mesmo com este cenério, é

necessaria a dedicacdo a este setor, que abrange diversas atividades no pais, como:

O setor governamental, como tribunais, agéncias de empregos, hospitais, 6rgaos de
financiamento, servigos militares, departamentos de policia, corpos de bombeiro,
correios e escolas, faz parte do setor de servi¢os. OrganizacGes sem fins lucrativos
— museus, instituicdes de caridade, igrejas, universidades, fundac6es e hospitais —
também fazem parte do setor de servicos. Boa parte do setor empresarial, no qual se
incluem companhias aéreas, bancos, hotéis, seguradoras, escritérios de advocacia,
consultorias em gestdo, consultérios médicos, produtoras de cinema, empresas de
manutencdo e imobilidrias, é outro componente do setor de servigos. Muitos
trabalhadores do setor de manufatura, como operadores de computador, contadores e
assessores juridicos, sdo literalmente prestadores de servigos. Na verdade, eles
formam uma “fabrica de servigos” que presta servigos a “fabrica de bens fisicos”. E
aqueles que trabalham no setor de varejo, como caixas, balconistas, vendedores e
funcionérios de atendimento ao cliente, também fornecem um servico. (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 382)

Para justificar tal enfoque, € necessario entender melhor o que de fato sdo os servigos.
Estes sdo, de acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p. 28), “a¢des, processos e atuagdes” que
podem ser desenvolvidas inteiramente por uma empresa de servi¢os, como o telemarketing,

ou o servico prestado ao cliente, sendo esse fornecido por todos os tipos de empresas e
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funciona como um apoio ao seu produto principal, como o SAC (Servico de Atendimento ao
Cliente).

Ja Kotler e Keller (2012, p. 382) definem servigos como “qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta
na propriedade de nada”. A intangibilidade é uma das caracteristicas que diferenciam servigo
de bens, pois este ndo é visto, sentido ou tocado como feito com bens tangiveis, e por ndo
resultar em algo, se torna perecivel, pela impossibilidade em ser guardado, revendido ou
devolvido (ZEITHAML; BITNER, 2003). Um exemplo desse atributo é uma pessoa que
realizara uma cirurgia plastica. Este cliente, mesmo com imagens do servico do médico
realizadas em outros pacientes ndo sabera ao certo qual o resultado da cirurgia até que esta
seja realizada.

Além dessas caracteristicas, servi¢os sdo realizados em sua maioria por pessoas e por
isso, tornam-se heterogéneos. Os funcionarios que exercem esse fluxo podem ndo ser os
mesmos e os clientes também, causando assim uma variagdo no resultado. Nesse caso, 0
executor torna-se o proprio servigo do ponto de vista dos clientes e devido a essa “interagao
humana” o final torna-se variavel (ZEITHAML; BITNER. 2003, p. 37).

Para maior exemplificagdo, de acordo com as autoras anteriormente mencionadas,
produtos podem ser classificados de acordo com 3 caracteristicas. A primeira reflete aos bens
ndo duraveis e tangiveis, que geralmente sdo utilizados poucas vezes, como shampoo. Para
iSs0, a estratégia desenvolvida é incluir o produto em diversos locais e anunciar massivamente
0 item para que este ganhe notoriedade e passe a ser o preferido do consumidor, além de
possuirem peguena margem de lucro.

A segunda classificacdo, fala a respeito de bens duraveis e tangiveis, porém
diferentemente da primeira caracteristica, este € consumido por um tempo determinado, como
geladeiras e roupas. Estes itens, demandam de uma margem maior de lucro e garantia do
fabricante.

Por fim, a ultima classificacdo de produtos fala sobre os servigos. Estes, devido as
suas caracteristicas, como a inseparabilidade, onde de modo geral sdo produzidos e
consumidos sincronicamente, necessitam de maior controle de qualidade, credibilidade e
adaptabilidade. (ZEITHAML,; BITNER. 2003). Um corte de cabelo para ser realizado, precisa
de um profissional para desenvolver esse processo, além da pessoa que recebera o corte.
Ambos fazem parte desse processo (KOTLER; KELLER, 2012).

Seguindo as definicdes anteriormente mencionadas, torna-se possivel concluir que

servico é tudo aquilo que é entregue ao cliente sendo necessariamente intangivel, inseparavel,
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variavel e perecivel. Para Hoffman e Bateson (2003) distinguir um bem ou servico nem
sempre é evidente, sendo trabalhoso encontrar um produto totalmente puro, sem um servico
acoplado ao mesmo, como no caso da entrega, garantia de troca ou assisténcia técnica
(KHENAYFIS, 2010), onde é comum seu consumo simultaneo.

Devido a esta dificuldade de distingcdo e ao servico ser essencialmente intangivel, os
clientes buscam correspondentes visiveis e fisicos para correlacionar com o resultado.
Entretanto, mesmo com a entrega final disponivel ao consumidor, por vezes 0 mesmo torna-se
incompreensivel, devido a sua inseparabilidade. Na area da salde, por exemplo, mesmo apds
um diagndstico medico o paciente pode ndo compreender totalmente o servi¢o prestado.
(ZEITHAML; BITNER, 2003)

Para andlise desses desafios do marketing de servicos e sua administracdo, expds-se na
Figura 1 o tridngulo do marketing de servicos que abrange trés areas que demandam
exceléncia para a execugdo de qualidade, que séo: Marketing Externo, Marketing Interno e
Marketing Interativo (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 39).

Figura 1: Triangulo do Marketing de Servigos

Empresa
;" LY
{ \
,.";" \."
/ 4 N
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 391)

Com o Marketing Externo é gerado promessas ao consumidor. Por meio deste é
comunicado o prego, distribuicdo, processo para compra/vendas, promocgodes e a publicidade
para o cliente. Porém, a decoragdo e temperatura do ambiente, uniforme dos funcionarios e o
proprio desenvolvimento do servico também funcionam como geradores de expectativas ao

cliente.
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J& no Marketing Interno, é desenvolvido o engajamento dos funcionarios com um
objetivo: o cliente. Esta vertente busca garantir que o prometido sera cumprido. Para isso, séo
utilizadas diversas ferramentas de endomarketing, como treinamentos para garantir que a
mesma mensagem que esta sendo passada para o consumidor serd entendida e aplicada pelos
colaboradores. Para exceléncia da execucdo do Marketing Interno, é necessario dedicacdo aos
funcionarios, pois estes sao a personificacdo da empresa aos olhos do cliente e tudo que 0s
colaboradores fizerem ou facam, influenciard em sua percepcdo do servico (ZEITHAML;
BITNER, 2003). Com isso, € necessario que lideres desenvolvam seus colaboradores, pois
estes esperam a dedicacdo individual no relacionamento entre gestor e o funcionario, tendo
em consideracdo que pessoas respondem de maneira diferente a0 mesmo tratamento e ao
exercerem essa relacdo com seus superiores, os empregados desenvolvem confianca e, por
consequéncia, ficam mais motivados no exercicio de sua funcdo (TEIXEIRA; POPADIUK,
2003).

Por fim, o Marketing Interativo busca manter o que foi gerado e executado ao cliente.
Tal exercicio é extremamente importante, devido ao cliente desenvolver maior confianca na
organizacao e nos funcionarios quando estes demonstram maior profissionalismo e dominio
sobre o que for necessario realizar (SHI et al, 2020). Somado a isso, além das qualidades
técnicas, qualidades funcionais também sdo vistas como importantes devido ao consumidor
julgar o servico por sentir que o representante do servico/empresa se importou com sua
necessidade (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Em sintese, o Triangulo do Marketing de Servicos exemplifica o processo pelo qual é
gerado expectativa no cliente e como a empresa comunica internamente para executar
fielmente o que foi prometido. Consequentemente, é necessario a manutencdo desse processo
garantindo a qualidade de execuc¢éo do servico prestado ao consumidor.

Quando este servi¢co ndo é realizado em todo o seu ciclo com exceléncia, é observado
pelas autoras Zeithaml e Bitner (2003, p. 246) as lacunas do nego6cio que impactam
diretamente tanto na visdo da empresa de acordo com os clientes, como nos lucros e
funcionamento desta. Com base nessas falhas, € desenvolvido pelas escritoras o modelo de

lacunas da qualidade de servicos, que sdo divididas em cinco partes:

1- “Nao conhecer a expectativa do cliente”, chamada de Lacuna do Conhecimento;
2- “Nao selecionar a proposta e os padroes de servigos corretos”, chamada de Lacuna

de Padrdes;
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3- “Nao executar os servigos dentro dos padroes estabelecidos”, chamada de Lacuna

da Execucéo;

4- “Nao cumprir o que foi prometido”, chamada de Lacuna das Comunicacoes;

5- “Diferenga entre as expectativas e as percepgoes do cliente”, chamada de Lacuna

do Cliente.

O modelo de lacunas reune o enxoval de estratégias, conceitos importantes e
posicionamento do marketing de servi¢os onde a quinta e ultima lacuna, chamada de Lacuna
do Cliente, que fala sobre a diferenca de expectativa desenvolvida e percebida pelo o cliente é
consequéncia das demais, que sdo de responsabilidade da empresa. Estas brechas podem
existir guando ndo ha o devido investimento em ferramentas que levem a maior conhecimento
do consumidor e exceléncia em desempenho, como planejamento de execucdo do servico e
auséncia de pesquisas de marketing.

Para eliminar tais vacuos, ¢ fundamental para os administradores da empresa o
entendimento de que é preciso uma andlise interna que vai desde a execucdo do servico até a
percepcdo do consumidor final deste desempenho. Como resultado, 0s processos e areas que
levam as lacunas do servico mapeados nessa analise precisam ser redesenhados e aplicados de
forma efetiva para assim eliminar as quatro lacunas da empresa.

E crucial para um bom funcionamento do negécio entender as dores de seus clientes,
saber 0 porqué estes reclamam e desenvolver estratégias que sejam eficientes na reducdo da
insatisfacdo desse consumidor. Além disso, se faz necessario uma unidade em comunicacéo,
mesmo sendo o servico intangivel e por isso, dificil de comunicar. E preciso garantir que o
cliente esteja ciente das etapas necessarias para realizacdo, bem como executar o servico de

acordo com o que foi prometido para que entdo, esteja satisfeito com o que Ihe foi fornecido.

2.2. Qualidade em Servicos

Devido ao desenvolvimento do marketing de servicos, se faz necessario ndo somente
oferecer um servi¢go de qualidade, mas também cativar este cliente ao ponto dele voltar a
consumir o que e oferecido pela marca, se tornando assim um consumidor fixo e advogado da
marca. Com isso, a constru¢do de um relacionamento funciona como uma estratégia de
retencéo de clientes, onde ambas as partes séo beneficiadas.

Tal desenvolvimento, mostra a utilidade em redirecionar o foco que era
exclusivamente em vendas para tambeém as relacfes. Esta administragdo de relacionamento, é

vista inclusive como estratégia competitiva, de acordo com Lemon e Verhoef (2016), onde
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este consumidor que passa por constantes mudangas comportamentais e precisa ser
conquistado por uma marca.

Para atingir este objetivo, se faz necessario maior investimento nas relacdes entre
empresas e consumidores. Esta aplicacdo de capital, é justificada por seus beneficios. Um
cliente, torna-se leal a uma empresa a partir do momento em que ele passa a reconhecer que
dentre todas as suas opg¢des de marcas existe uma que se destacou por construir um
relacionamento mais efetivo com ele, desenvolvendo assim um maior valor para o
consumidor (ZEITHAML,; BITNER, 2003). J& para o marketing, o conceito de valor é a soma
dos beneficios tangiveis e intangiveis viabilizados pelo produto e a adigdo dos seus custos
financeiros e emocionais relacionados a aquisicdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Um modo de se distinguir da concorréncia, € oferecendo um servico superior (OLIVA
et al, 1992), que influencia diretamente na percepcdo de valor deste cliente (KOTLER,;
KELLER, 2012). Outro modo de manter este usuario é a empresa ter seu foco em seu
relacionamento com ele, tracando planos para fidelizar e manter o mesmo.

Atualmente, garantir que o negdcio se mantenha atraente e competitivo € um dos
maiores desafios atuais para empresas que atuam no mundo (REIS et al, 2016). Porém,
conforme j& mencionado, investir no Marketing de Relacionamento funciona como a saida
para este desafio, além de ser mais econémico e lucrativo para a empresa, pois captar novos
clientes pode custar até cinco vezes mais do que para manter um consumidor fiel
(ZEITHAML,; BITNER, 2003).

No decorrer dessa relacdo, somado a todos os beneficios ja citados, um comprador que
possui um longo relacionamento com a empresa influencia favoravelmente na lucratividade
do negdcio, pois este tende a aumentar seu ticket médio (ZEITHAML et al, 1996), crescendo
ano apds ano seu investimento na marca, enquanto um comprador novo inclina-se a gastar
menos em sua primeira compra (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Como consequéncia desses pontos, para sustento dessa relacdo é preciso investir na
construcdo de confianca. Para o consumidor, isto significa que este poderd estar tranquilo e
confortavel pois sabe que sera atendido de acordo com sua exigéncia (ZEITHAML; BITNER,
2003) devido a garantia que o provedor de servigos estara comprometido com ele e entregara
0 que atenda as suas necessidades (RAHMANI-NEJAD, et al, 2014).

Um dos resultados da confianca, € a lealdade. Porém para chegar a fidelidade de
clientes, além do relacionamento estavel e credibilidade da empresa para com o consumidor, é
preciso desenvolver melhor os pontos de interacdo com ele, que o levardo a satisfacdo
(OLIVER, 1999; OLIVA et al, 1992; RAHMANI-NEJAD, et al, 2014). Esta satisfacdo
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depende da qualidade percebida do produto e/ou servico em relagdo a expectativa
desenvolvida. Quando o desempenho alcanca a expectativa, o cliente fica satisfeito e se esse
desempenho ultrapassa as expectativas, ele fica admirado com a alta qualidade fornecida
(KOTLER; KELLER, 2012). Este conceito de qualidade é o resultado percebido pelo cliente
em sua viséo pessoal sobre o desempenho da empresa (KHENAYFIS, 2010).

Para a empresa, a satisfacdo cumulativa do consumidor é um indicador fundamental de
seu passado, presente e futuro (ANDERSON et al, 1994), sendo um desafio a ser alcancado
pelas organizagdes, que estdo imersas em um ambiente “instavel e de expressiva concorréncia
em que o consumidor tem a possibilidade de escolha em meio a uma diversidade de produtos
e servicos, perpassando pela andlise de satisfagdo” (RADONS et al, p. 126, 2012).

Entretanto, devido a intangibilidade dos servicos, podera ser mais trabalhoso para uma
empresa entender a percepcdo da satisfacdo do servigo prestado (PARASURAMAN et al,
1985) e como solugdo para diminuir esta lacuna é importante que a empresa busque visualizar
0 conceito de percepcao da qualidade pelo olhar do consumidor (ZEITHAML, 1988).

Com isso, € possivel inferir que para atingir tais niveis de exceléncia, que levam a
lealdade, é preciso entender e ser capaz de identificar os desejos dos clientes e buscar quais
caracteristicas sdo valorizadas por eles (KOTLER; KELLER, 2012). Devido a isso, € viavel
mencionar que a fidelidade é uma atitude e um ato comportamental (ALI, 2020). O cliente
escolhe um servico de acordo com o alcance de seus desejos pessoais, 0 que justifica a
necessidade de personalizacdo de relacionamento com o consumidor.

Consequentemente, é preciso garantir também um bom relacionamento tanto com 0s
clientes finais como com fornecedores parceiros. Empresas que buscam fortalecer esta area,
fazem maior investimento nessa estratégia em razdo a melhoria de convivéncia entre as partes
que fazem o negédcio. Como exemplo é possivel mencionar o0 SAC (Servico de Atendimento
ao Cliente) que em muitos casos, é feito por uma empresa terceirizada.

A terceirizacao para alguns é vista como um impulsionador do processo de satisfacdo
por meio da especializa¢do do processo (ZEITHAML; BITNER, 2003). Neste fluxo, a prépria
empresa terceira treina seus atendentes buscando a otimizagdo de processos (CALL, 2021),
podendo ser um investimento financeiro menor e devido a divisdo em pequenas partes de todo
0 processo (SAC, 2021).

Apesar disso, as empresas reconhecidas como referéncia pela exceléncia no
atendimento como Natura e Magazine Luiza ndo utilizam empresas terceirizadas para esse
setor de atendimento ao cliente. Estas companhias possuem colaboradores préprios treinados

para trazer as melhores solugdes a seus consumidores. Como resultado desse investimento, a
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Natura liderou por dois anos consecutivos, em 2018 e 2019, o ranking de atendimento ao
cliente realizado pela EXAME/IBRC (SCHEMES, 2020; DEARO, 2019).

Dessa maneira € possivel compreender melhor o porqué se deve manter ndo somente
um bom relacionamento com o cliente, como também com fornecedores. Ao garantir que essa
troca entre empresas seja eficiente, é passivel a concretizagcdo de uma parceria entre elas a
longo prazo, além da prépria lealdade (KOTLER; KELLER, 2012). Com isso, se torna
necessario ndo somente o foco no cliente final, mas também o foco nos funcionarios buscando
efetividade em todo o relacionamento, sendo possivel assim ter o beneficio entre empresa e
clientes.

Tais vantagens podem ser divididas entre “Satisfagdo de Clientes”, “Retengdo de
Clientes e Aumento de Lucros”, “Fidelidade de Funcionarios” e “Servigos de Qualidade”
(ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 143) onde se cada parte for realizada de forma eficaz, levara
ao sucesso da outra, garantindo assim o funcionamento de todo o ciclo, gerando maltiplos

beneficios para ambas as partes.

2.3. A Internet Como Facilitadora do Marketing de Servigos

Com objetivo de garantir que todas as partes envolvidas no negocio estejam movendo-
se em harmonia para o sucesso do servi¢o, além de todos os conceitos ja abordados € preciso
entender as especificidades de cada cliente. Se antes o marketing era focado nas vendas e suas
comunicacfes eram desenvolvidas com base nos atributos priméarios do produto, com a
chegada da internet o consumo da sociedade também é modificado. O objetivo do marketing
passa a ser a satisfacdo e retencédo de clientes (KOTLER el al, 2017; NUNES, 2020).

Em funcdo dessa mudanca, os consumidores passam a ter mais facil acesso a
comunidades que permitem externar opinides, como as midias sociais e esses grupos
homogéneos ganham voz a respeito de seus valores sociais e ambientais ndo somente no
ambiente online como offline. Por consequéncia, para atingir o objetivo do marketing as
empresas precisam também se posicionar a respeito desses principios.

O marketing 3.0, conceito desenvolvido pelos autores Philip Kotler, Hermawan
Kartajaya e lwan Setiawan (2017) aborda a necessidade de transformacdo das empresas
devido a mudanca de consumo ja mencionada anteriormente. Ao externar a sua opinido
enquanto marca, as empresas constroem uma Visdo positiva com seus clientes a respeito da
marca, além de os deixarem mais satisfeitos para consumir algo que va de encontro com seus
valores (KOTLER el al, 2017).



23

Com a transformacgéo do mundo que se encontra cada vez mais imerso no ambiente
digital, além de todo o posicionamento necessario, para reter e satisfazer o cliente é preciso ter
como ponto central este consumidor enquanto pessoa que é composta de mente, coracdo e
espirito. Os profissionais do marketing que desejam atingir este objetivo devem estar a par das
mudancas e ja estarem desenvolvendo ferramentas que acompanhem tal modificagdo, como a
previsdo de que até 2025 a inteligéncia artificial e robdtica estardo tdo imersas no dia a dia
quanto os smartphones estdo atualmente (KOTLER el al, 2017).

Em virtude desse universo tecnoldgico, é necessario enxergar a internet como peca
chave para a execucdo de um marketing de qualidade, que é o conceito abordado no livro
Marketing 4.0 (KOTLER el al, 2017). Especificamente no caso deste trabalho, se torna
preciso entender que a internet é uma facilitadora do marketing de servigos e relacionamento
de qualidade.

Gracas ao aumento da acessibilidade da internet, a quantidade de informacdes
recebidas e enviadas também aumentou. Grandes temas como racisSmo passam a Sser
comentados por pessoas expondo suas opinides nas midias sociais e empresas se posicionam
sobre o tema nessas midias. Aplicativos de compras internacionais, delivery, jornais e outros
segmentos estdo presentes em diversos locais do mundo e ao fazer o download desses apps, 0s
usudrios aceitam diversas condi¢des, como a localiza¢do em tempo real.

Todo esse crescente volume de dados e armazenamento de informacédo, geram o Big
Data, que possui como proposta 0 gerenciamento desses materiais. Um de seus principais
desafios sdo a captura, armazenamento, pesquisa, analise e visualizacdo de dados que sdo
enviadas e recebidas em alta velocidade (REIS et al, 2016). Com o Big Data torna-se
possivel uma investigacdo mais profunda e real do consumidor. Um exemplo desse processo é
0 acesso a sites que solicitam a concordancia com a utilizacdo de cookies, que funcionam
como uma espécie de guardides do caminho tracado pela pessoa que acessou aquele link.
Posteriormente ao analisar tais dados, este funciona como um indicador de direcao especifica
tracada pelo consumidor naquele site.

Em fungdo dessa possibilidade, torna-se imprescindivel utilizar o Big Data como um
parceiro na construgédo de relacionamento com o cliente e por consequéncia, agregar valor ao
negocio (REIS et al, 2016), além de maximizar a fidelidade dos consumidores (KOTLER,;
KELLER, 2012). A utilizacdo de métodos ndo convencionais pode ser aplicada a diversos
tipos de comunicacdo digitais, como a inteligéncia artificial, reconhecimento de padrfes e
para o contexto do marketing, com programas que funcionam de acordo com a experiéncia do

consumidor, previsdo de comportamento do cliente, estratégia de vendas e melhor
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aplicabilidade do Marketing de Relacionamento com o CRM (Customer Relationship
Management) (CAVALLINI, 2008).

O CRM foi desenvolvido como um meio tecnologico para maior compreensdo dos
clientes por meio de transformacdo de dados em informacéo estratégica que guia a tomada de
decisdo das empresas. Este é visto como uma estratégia dentro dos processos de
relacionamento entre marca e consumidor, estabelecendo assim relagdes mais profundas e
duradouras (REIS et al, 2016).

Essa estratégia, se bem aplicada, torna vidvel a humanizacdo de marcas e assim traz
consigo maior proximidade de seu publico alvo (CAVALLINI, 2008), tendo em vista que este
é guiado por suas emocdes, valores e pensamentos (ALI, 2020). Essa gestdo, além de todos 0s
beneficios ja citados, é reconhecida como uma técnica popular de conversdo de novos
compradores em defensores fiéis (KOTLER et al, 2017) o que justifica sua importancia tanto
para o0 consumidor como para o0 negdcio.

Essa relevancia que fez com que as marcas estivessem cada vez mais inseridas nesse
ambiente digital, tornou necessario producdes de materiais de comunicacdo mais velozes e
ainda assim, de qualidade. Do mesmo modo, com a utilizagdo eficaz das informacOes
especificas de cada cliente que sdo recebidas por meio do Big Data e gerenciadas pelo CRM, a
qualidade do servico também é impulsionada (KOTLER et al, 2017).

No contexto atual, um servi¢o de qualidade é consequéncia daquele que utiliza bem a
tecnologia como propulsor para cumprir com todas as dimensdes de sua execu¢do, COmo 0
triangulo do marketing de servigos visto previamente. Por esse motivo, somado a empresa,
executores e clientes que sdo as pontas dessa figura geométrica, é desenvolvido a pirdmide do
marketing de servicos que possui como ponto central a tecnologia. Nesta pirdmide, o
marketing interativo passa a ser também o resultado da interagdo em tempo real entre clientes,
executores e a tecnologia (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Em funcdo de toda mudanca de comportamento do consumidor e relacionamento de
marcas com seu publico alvo, é preciso garantir também a continuidade do que se é prometido
ao cliente para que este receba sempre informacdes assertivas e atualizadas. E essencial
sustentar a interagdo offline e online sabendo que ambas devem ‘“coexistir e ser
complementares, com o0 objetivo comum de fornecer uma experiéncia superior ao
consumidor” (KOTLER et al, 2017, p. 43), reduzindo assim possiveis lacunas de
comunicagdo que possam existir.

Parte dessa exceléncia em execucdo € possuir adaptabilidade aos novos contextos,

como todas as mudancas geradas devido a pandemia de COVID-19. Uma dessas modificagdes
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foi o crescimento de pessoas em casa, que por consequéncia levou o Brasil ao terceiro lugar
entre os paises com maior niumero de downloads de apps no mundo em 2020. O aumento
desse numero, quando comparado ao ano de 2019, chegou a mais de trinta e cinco por cento
(35%) (BRASIL, 2021).

Estar a par dessas mudangas nesse novo cenario é imprescindivel para as empresas que
desejam estar incluidas no dia a dia de seus consumidores. O chamado “novo normal”, ou
seja, 0 NOVO cenario que passa a ser continuo na vida das pessoas devido a mudanca brusca na
rotina devido a pandemia (SCHIRATO, 2020) precisa ser levado em consideracdo para

comunicar ao consumidor de forma consistente e eficaz.



26

3. METODOLOGIA

O presente trabalho trata-se de um estudo de caso, que segundo Trivinos (1987, p.
133), é uma “categoria de pesquisa cujo objeto ¢ uma unidade que se analisa profundamente”.
Ja para Yin (2001, p.32), é “uma investigacdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real”. Ambas as definigdes S&0
complementares e justificam a aplicabilidade para este estudo, onde um objeto sera analisado
No universo em que este esta inserido, além de sua consequéncia para o ambiente.

Este modelo de pesquisa é formado por questdes que envolvem “tipo” e “por que”,
que sdo mais exploratérias (YIN, 2001, p. 25) devido ao fato deste método ndo necessitar de
um alto controle sobre os eventos comportamentais e ser focalizado em acontecimentos
contemporaneos. Assim, se & preciso compreender esse contexto social, uma das mais
provaveis formas para analise é o estudo de caso (YIN, 2001), escolhido para este trabalho,
experimentos ou pesquisas histdricas. E importante lembrar que os resultados néo podem ser
generalizados para fora do contexto do objeto.

Nesta pesquisa possui-se como objetivo a analise da percepcao do cliente a respeito da
qualidade do servico prestado antes e durante a pandemia de COVID-19 na industria do fast
food, especificamente na rede Burger King, que é o objeto desse estudo. Para isso, foi
desenvolvido uma pesquisa bibliogréafica ja apresentada anteriormente, onde realizou-se a
abordagem dos conceitos de Marketing de Servigcos e Marketing de Relacionamento de modo
a servir como base tedrica para este trabalho.

Como ponto de partida para a pesquisa empirica, foi utilizado a andlise de resultados
obtidos por meio de uma pesquisa quantitativa prévia realizada pela autora em 2019, onde o
resultado pode ser consultado no Apéndice A. Este método é considerado o ideal para casos
como o deste estudo, onde o problema de pesquisa é bem definido e ha informacéo e teoria
sobre o que sera estudado (SILVA, 2014).

Nesta pesquisa anterior, a rede de hamburgueres Burger King foi igualmente o objeto
de estudo, tornando possivel assim guiar as demais analises para o desenvolvimento deste
trabalho, além de servir como comparacdo de parte da verificagdo dos resultados obtidos
posteriormente, que poderdo ser utilizados como apoio a tomada de decisao (MALHOTRA,
2012).

De modo a atingir o objetivo de pesquisa, inicialmente foram analisados dados
secundarios disponiveis em posts e campanhas realizadas entre fevereiro de 2020 e margo de

2021 nas suas midias sociais oficiais da prépria marca como Facebook, Twitter e Instagram,
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além dos comentérios realizados pelos clientes quanto a comunicagdo e execucdo dessas
acOes da empresa no site Reclame Aquil, buscando compreender melhor determinado
problema.

Devido ao somatdrio da pesquisa realizada em 2019 e a analise das redes sociais da
empresa, tornou-se oportuno a realizagdo de outra pesquisa quantitativa devido ao
conhecimento que pode ser estudado por meio do trabalho j& desenvolvido anteriormente
(SILVA et al, 2013). Assim, como coleta de dados para realizar a abordagem quantitativa, foi
realizado um questionario dividido entre blocos que abordaram os conceitos previamente
mencionados, com perguntas que aprofundaram a relagdo entre tangibilidade, confiabilidade,
capacidade de resposta, garantia, empatia (PARASURAMAN et al, 1994), buscando analisar
as respostas dos entrevistados atreladas aos objetivos da pesquisa. O questionario com 0s
resultados esta no Apéndice B.

Tal questionério foi embasado em perguntas comportamentais e posicionamentos dos
respondentes, como o0 que pensam e pensaram, conforme um dos enfoques da pesquisa, que é
a comunicacdo realizada pela empresa Burger King. Acrescido a tais fatos, esta abordagem
possui dados que podem ser vistos como uma vantagem para a pesquisa, devido a qualidade
de informac6es possiveis obtidas e suas analises (GUNTHER, 2006).

A amostra da pesquisa realizada aqui ndo é probabilistica, tendo em vista a ndo
utilizacdo de selecBes aleatdrias para composicdo dos entrevistados na coleta de dados,
considerando-se por conveniéncia, devido a ser um método com unidades amostrais que sao
“acessiveis, faceis de medir e cooperadoras” (MALHOTRA, 2012, p.275), constituindo uma
limitacdo do estudo.

Como recorte da pesquisa, a coleta de dados foi limitada entre respondentes que
tiveram contato com a empresa Burger King ha menos de um ano. Esta restricdo entre tempo
se deve a possibilidade de o entrevistado ndo lembrar fielmente os detalhes de sua experiéncia
com a rede, podendo reduzir a confiabilidade dos dados. Este contato com a empresa pode
ser no modo presencial ou delivery préprio da rede, excluindo assim empresas terceiras de
entrega que ndo serdo analisadas no presente estudo, uma vez que poderiam interferir na
analise da marca erroneamente. Os respondentes que nédo frequentaram a rede anteriormente
por nenhum dos dois modos, foram direcionados a perguntas que busquem compreender o

porqué deste cenario.

1 Reclame Aqui é um site brasileiro onde clientes fazem reclamacdes a respeito do atendimento, compra,
venda, produtos e servigos de empresas. Disponivel em: <https://www.reclameaqui.com.br/> Acesso em: 28
/05/2021
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Assim, a pesquisa foi realizada com frequentadores de unidades presenciais e
solicitantes de delivery localizados em todo o territério brasileiro, porém com maior
especificidade para respondentes do estado do Rio de Janeiro, buscando assim ter uma analise
mais aprofundada nesta localidade devido a possibilidade de maior comparacdo com a
pesquisa prévia realizada em 2019. Por fim, os respondentes foram expostos as perguntas
demogréficas, afim de compreender a idade, género e a residéncia dos respondentes.

De acordo com os dados obtidos por meio das duas pesquisas quantitativas, foi
realizada uma comparacdo entre 2019, o ano anterior ao inicio da pandemia, e 2020 e 2021,
onde se deu o inicio as medidas de restricdo para contingéncia do virus, que perdura até o
presente momento. Com isso sera possivel compreender a percepcao do consumidor da marca
a respeito do servico prestado e a relacdo da empresa com seus clientes, além de compreender

a adaptabilidade da empresa ao novo cenério vivido atualmente no Estado.
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4. A REDE BURGER KING

Segundo dados obtidos em seu site oficial, a rede Burger King foi fundada em 1954
nos Estados Unidos e é consolidada como a segunda maior rede de fast food com foco em
hamburguer no mundo (ABOUT, 2021). Em 2020, a empresa possuia mais de 15 mil lojas e
superava a marca de 11 milhGes de consumidores diarios em diversos paises, onde 90%
(noventa por cento) dos seus restaurantes funcionam de forma independente no modo franquia
e muitas delas sdo operadas por empresas familiares que estdo no ramo ha décadas (BURGER
KING, 2020).

No Brasil, a marca Burger King do Brasil pertence a master franqueada Burger King
Corporation. A primeira loja da rede foi aberta em 2004, ha 17 anos, no shopping Ibirapuera,
em S&o Paulo. Em 2011 a marca foi adquirida pelo grupo 3G capital e iniciou sua produgéo
propria no pais, onde durante o mesmo ano foram abertas mais dezessete lojas (BURGER
KING, 2020). Dando prosseguimento a sua expansao em territorio nacional, em maio de 2021
as franquias somadas as lojas préprias chegam a 871 pontos de venda (JUNTE-SE, 2021).

A empresa ainda menciona em seu site que seu bem mais valioso ¢ a “Gente”, nome
com o qual chamam seus mais de 16 mil colaboradores. Para isso, a marca informa apostar na
carreira dos funcionarios afim de que estes tenham visdo de dono e por consequéncia, estejam
engajados para atingir a missdo da empresa que é “ser a mais prazerosa experiéncia de
alimentacao”.

Tal processo vai ao encontro com 0s conceitos ja& mencionados anteriormente, onde 0s
trabalhadores desenvolvedores do processo sdo enxergados como O proprio Sservico
(ZEITHAML,; BITNER, 2003) e quando € desenvolvido um relacionamento de confianca
com seus superiores estes passam a executar com mais empenho suas funcdes (TEIXEIRA;
POPADIUK, 2003).

Os servicos oferecidos pela empresa sdo a montagem dos alimentos, que podem sofrer
variacao, pois sdo feitos por pessoas variadas que podem ser diferentes dependendo do turno
que o cliente solicitar seu pedido ou da unidade. A qualidade das instalagcbes que precisam
estar limpas, bancos confortaveis, iluminacdo, além do atendimento aos consumidores
realizado pelos funcionérios, pode ser classificados como itens de servi¢os, uma vez que a
tangibilidade é necessaria em servicos. No cenério da pandemia, somado a todos os itens

mencionados, também é preciso estabelecer o cumprimento de todas as medidas de restri¢do
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estabelecidas pelos municipios, como o espagamento entre cadeiras e disponibilizacdo de
alcool em gel nas unidades.

Outro modo presencial que deve ser levado em consideracdo € o modelo drive thru,
um servigo de entrega onde o consumidor solicita o pedido e o recebe de dentro do seu carro.
Neste caso, excluiu-se a parte do modo presencial onde o0s assentos serem confortaveis é visto
como parte do servico, porém o local onde o atendimento ocorre e a iluminacdo do local
constituem esse processo na rede de hamburgueres.

Buscando atingir a sua misséo, a rede Burger King mantém como visdo quatro pilares
em foco, que sdo o desejo de “ser a marca de fast food preferida, mais rentavel, com pessoas
talentosas e forte presen¢a nacional”, além de seus valores, que sdo “meritocracia, foco no
cliente, visdao de dono, alegria, ética e simplicidade” (O BURGER KING, 2021).

Seu cardapio presencial é composto por diversos hamburgueres de carne, frango e
duas versdes sem carne. Para acompanhamento, a rede disponibiliza anéis de cebola, batata
frita com e sem cheddar e nuggets. Também possui uma versdao de salada, chamada de
Levissima, para aqueles que desejam um alimento mais leve. Como sobremesa, existem
opcOes de sorvetes no formato casquinha, sundae ou balde, além de shakes. Como bebida, a
rede disponibiliza no modelo refil refrigerantes e chas com dois sabores, limdo e péssego,
além de sucos com sabores variados (CARDAPIO, 2021).

Para pedidos no formato delivery, que podem ser feitos por empresas parceiras como
Ifood, Rappi e Uber Eats ou com frota propria da rede por meio do seu site de entregas, é
disponibilizado os mesmos hambulrgueres e acompanhamentos. As bebidas ndo estdo
disponiveis no modo refil, apenas em embalagens especificas como lata ou garrafa. Ja para
sobremesas, ndo ha possibilidade de pedir as casquinhas, sundaes ou baldes de sorvete, sendo
a Unica opcdo os shakes de sabores variados (DELIVERY, 2021).

No que tange ao servico oferecido pela empresa no modo delivery, pode-se considerar
toda a montagem de alimentos mencionada anteriormente somada as embalagens que devem
armazenar a comida de modo a garantir a que estas cheguem de forma satisfatéria no
endereco solicitado, além da propria entrega dos produtos comprados. Os produtos precisam
chegar dentro do prazo estabelecido pela empresa e informado ao consumidor durante a
compra, sendo também preciso certificar que o pedido chegue na temperatura ideal.

O carro chefe da marca é a familia Whopper, composta por sanduiches de carne com
variadas op¢fes, como uma ou duas carnes, com pimenta, bacon, anéis de cebola ou Jr. Além
disso, também existe a opcdo do sanduiche com carne feita de plantas, que é chamado de

Whopper de Plantas para aqueles que desejarem um alimento sem carne de origem animal.



31

A rede Burger King se utiliza de comunicac¢fes que enfatizam que a carne de seus
sanduiches é grelhada como churrasco e, no caso de seu produto principal, também faz uso de
publicidades que abordam sobre o tamanho do sanduiche e a qualidade dos seus ingredientes
frescos, sem corantes e conservantes. O fato de seus ingredientes ndo serem industrializados
levou a empresa em fevereiro de 2020 desenvolver uma campanha publicitaria mundial com
nome “Nada além do Whopper”?, onde o sanduiche foi filmado por 34 dias e como resultado
(figura 2), foi apresentado o hamburguer em estado de decomposi¢do, comprovando assim

uma das caracteristicas de seu produto destaque.

Figura 2: Sanduiche Whopper apds 34 dias

Fonte: Burger King (2020); Reproducdo: Youtube.

Conforme Swant (2020), reportando a entrevista com Fernando Machado na revista
Forbes, diretor de marketing global do Burger King, o fator motivador para o
desenvolvimento dessa campanha foi 0 movimento crescente de pessoas postando fotos e
videos de hamburgueres que sdo feitos por ingredientes compostos por conservantes que
impossibilitam que os sanduiches estraguem (SWANT, 2020). Ao apresentar o video em time
lapse com 45 segundos, a empresa foi na contram&o do que as diversas pessoas publicam de
marcas concorrentes em tom de critica aos alimentos.

Esta campanha publicitéria foi vista por muitos como uma forma de provocagdo ao seu
principal concorrente, o McDonald’s. A justificativa trazida pela propria rede foi que ao
produzir seus produtos a agua € retirada quase que em sua totalidade dos alimentos, deixando

assim os ingredientes totalmente secos e por consequéncia, retirando o ambiente favoravel

2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uVigi5YYnmk> Acesso em: 16 /05/2021



https://www.youtube.com/watch?v=uVigj5YYnmk
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para o aparecimento de microbioticos que sdo responsaveis pela decomposi¢do do alimento
(INGRID, 2020).

De fato, independentemente da justificativa de ambas as marcas, um dos objetivos do
Burger King foi alcancado: impactar o publico. O marketing de guerrilha trabalhado pela
empresa, que de acordo com o fundador de seu conceito, Jay Conrad Levinson, & uma série de
métodos ndo tradicionais para alcancar objetivos convencionais (LEVINSON, 2021),
funcionou como uma estratégia fomentadora de buzz.

Esse buzz é uma consequéncia do Marketing Viral, que pode ser definido como
qualquer método que busque ser interessante o suficiente para que o compartilhamento das
informacBes expostas, nesse caso, na publicidade do Burger King seja feito de forma
involuntaria (KAMLOT; FONSECA, 2010). Assim, este compartilhamento foi realizado.
Diversos comentarios remeteram a sua concorrente e a diferenga entre seus sanduiches, sendo
o carro chefe do McDonald’s o sanduiche Big Mac.

A consolidada segunda maior rede de fast food com foco em hambdrgueres no mundo,
sO atras do McDonald’s, continua investindo nesse tipo de comunicacdo. Em marc¢o de 2021,
a empresa publicou em sua conta oficial no Instagram, Twitter e Facebook uma arte (Figura
3) que foi associada novamente ao seu concorrente. Esta peca publicitaria fez parte de um
conjunto de quatro comunicacdes postadas nas trés midias sociais que instigaram 0S Sseus

seguidores sobre essa competicdo entre os hambdrgueres principais das marcas.

Figura 3: Peca Publicitaria “O Sonho do Big (tarja preta) ¢ crescer e virar Whopper”

Osonhodo

Big &
crescer e virar
WHOPPER

Fonte: Burger King (2021); Reproducdo: Instagram.
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Conforme ja percebido, de acordo com as figuras 2 e 3, é possivel verificar que a
marca Burger King possui um tom de voz que pode ser definido como “de um brincalhdo™.
Suas pecas publicitarias constantemente fazem uso de brincadeiras e descontracdo,
fortalecendo assim esse estilo da marca.

Datas comemorativas sdo aproveitadas pela marca como uma oportunidade de gerar
mais buzz nas midias e incentivar o boca a boca, como aconteceu em 31 de outubro de 2020
com a campanha “Vassoura Thru” (Figura 4), como referéncia ao Dia de Halloween ou como
conhecido no Brasil, o Dia das Bruxas.

Nesta campanha, que foi amplamente divulgada nas midias sociais oficiais da
empresa, quem comparecesse ao drive thru das redes no Dia das Bruxas entre 10h e 18h com
uma vassoura e um documento oficial com foto receberia um Whopper de forma gratuita. Esta
acdo realizada em 172 lojas em territério nacional distribuiu cerca de 140 mil sanduiches, um
nimero quase trés vezes maior do que o planejado, que era de até 300 unidades por loja. Tal
investimento no Vassoura Thru fez com que a marca atingisse 5 bilhdes de impressées nas
midias sociais, batendo assim o recorde como maior campanha da histéria do Burger King.
(ALVES, 2020a).

Apesar de todo o sucesso comemorado pela marca, a acdo teve algumas falhas como a
interrupcdo de entrega dos sanduiches gratuitos devido a falta de estoque e aglomeracdes em
filas de tamanhos exorbitantes em diversos pontos do pais. Como consequéncia, uma loja em
Salvador foi interditada por desrespeito ao decreto municipal que proibia agdes promocionais
ou eventos que gerassem o acumulo de pessoas em ambientes (SACCHITIELLO, 2020).

No Twitter, usuarios criticaram a marca (Figura 5) dizendo que a mesma estaria
incentivando o descumprimento das determinacOes estabelecidas pelos estados devido a
pandemia de COVID-19. Alguns chegaram a chamar a empresa de irresponsavel pela acéo,
porém a rede se pronunciou informando que todos os seus colaboradores foram previamente
orientados a respeito da necessidade de respeitar todos os protocolos estabelecidos na época
(ARAUJO, 2020). Vale mencionar ainda que, no mesmo dia da agédo, foram registrados mais
de 18 mil novos casos de contaminacdo e 407 mortes no pais, nUmero que continuou a
crescer, chegando a média de quase duas mil mortes diarias em maio de 2021 (DONG; DU;
LAUREN, 2020).
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Figura 4: Vassoura Thru

HA N SITE

OMOCAD VAL IDA 5 € O DIA 31/10, DAS 10 AS 18H,
S SARIA PARA RESGATE DO FREMIO. A PRENIAGAO € LIMITADA
BURGER KING CORPORATION.

Fonte: Burger King (2020); Reproducao: Instagram.

Figura 5: Usuario do Twitter denuncia aglomera¢do na acdo Vassoura Thru

Isso ai gerando aglomeracao!!! 4 &
VN

Fonte: @lknowlauren (2020); Reprodugdo: Twitter.
No més seguinte a acdo, em novembro, foi iniciada a campanha BK Friday, com
referéncia a Black Friday onde lojas no mundo oferecem descontos expressivos na Ultima

sexta feira de novembro. Diferente do método tradicional que oferece um Unico dia para
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utilizar as promogdes, a empresa realizou uma semana inteira de descontos em forma de
cupons relampagos que poderiam ser utilizados no periodo de até um més apos cadastro de
modo a evitar aglomerac@es entre suas lojas fisicas no pais.

N&o somente a VVassoura Thru teve problemas em sua execugéo, como a campanha BK
Friday também. Conforme incluido no Anexo A, diversos consumidores que fizeram
reclamacdes no site Reclame Aqui a respeito do ndo funcionamento dos cupons ou do proprio
sistema acusar que o desconto ja tinha sido utilizado pelo cliente, 0 que segundo as
reclamagdes analisadas, ndo ocorreu.

Além dessas contestacBes em especifico, 0os usuérios ndo obtiveram a solucdo
esperada a respeito de suas queixas. Na figura 6 € possivel verificar que, somado ao atraso na
resposta ao cliente, a empresa nao forneceu o cupom para o produto esperado, além de a
validade deste desconto ser apenas para o dia. Tal atendimento ndo considerou a
disponibilidade para retirada do produto pelo consumidor, tendo em vista que 0s cupons s

podem ser aplicados de modo presencial, seja para consumo no local ou no modo drive thru.

Figura 6: Reclamagéo BK Friday

Réplica do Consumidor 23/12/20 as 21h22

Fonte: Reclame Aqui (2020)
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Vale lembrar que uma das caracteristicas da rede de hambdrgueres sdo os cupons.
Estes sdo utilizados em campanhas pontuais com descontos especificos e também fazem parte
do cotidiano da empresa. Os cupons estdo disponiveis em modelo impresso, que podem ser
encontrados nas proprias lojas fisicas ou também pelo aplicativo do Burger King.

O diferencial desse programa, no entanto, é a praticidade de escolha entre diversos
sanduiches, bebidas, sobremesas e acompanhamentos. Somado a essa abrangéncia, no
aplicativo sdo comunicados tanto os descontos que estdo inclusos no modelo impresso como
promogdes exclusivas para usuarios do app. Para aqueles que efetivam o uso do cupom
gerado, automaticamente sdo computados pontos no Clube BK. Esta é uma iniciativa que
busca estimular a recompra de seus clientes que podem, mediante ao acimulo de pontuacao,
realizar a troca por descontos maiores ou até mesmo obter itens de menor valor no cardapio

de forma gratuita, como a casquinha.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Com base na analise tedrica desenvolvida neste estudo e nos resultados obtidos na
pesquisa prévia em 2019, foi formulado um questionario com objetivo de analisar a percepcao
dos clientes a respeito do servi¢co prestado durante a pandemia de COVID-19 na industria do
fast food, sendo a rede Burger King o objeto de estudo neste trabalho, como informado no
capitulo de metodologia. Este questionario continha 26 se¢des, que foram divididas em 2
partes, onde uma foi composta por perguntas especificas sobre a qualidade dos servicos e a
outra abordou mais a respeito das campanhas realizadas a nivel nacional pela marca. O
questionario recebeu um total de 425 respostas, onde 17 pessoas nunca frequentaram o
restaurante e 408 ja haviam frequentado em algum momento o fast food.

A segunda pergunta formulada para filtrar respostas validas buscou saber hd quanto
tempo os respondentes tinham frequentado a um restaurante da rede de fast food. Como as
restricbes a pandemia tiveram inicio em marco de 2020 (LINHA, 2020), buscou-se separar
aqueles que tinham ido ao restaurante durante a pandemia daqueles que n&o frequentaram as

unidades da empresa.

Gréfico 1: Frequéncia Presencial ao Burger King Durante a Pandemia

Quanto tempo tem desde a ultima vez que vocé frequentou o Burger King?
408 respostas

® 1semana
® at¢ 1 més

Até 3 meses atras
8,3% @ Até 6 meses atras
@ Menos de um ano

@ Mais de um ano

Fonte: A autora (2021)

Conforme exemplificado no gréafico 1, 39% (trinta e nove por cento) dos respondentes,
isto é, 159 pessoas estiveram presencialmente em uma das unidades da rede antes da

pandemia e ndo voltaram a frequentar a mesma. Tanto essas pessoas como as que
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responderam inicialmente que nunca estiveram no restaurante anteriormente foram
direcionadas a responder o motivo pelo qual ndo foram. A maioria dos respondentes (grafico
2), 63,1% (sessenta e trés por cento) ndo foi presencialmente devido a pandemia, nimero esse
justificavel, tendo em vista os nimeros de registros de casos de COVID durante este ultimo
ano. Devido a esse aumento exponencial de casos, nesta época 11 estados brasileiros ja se

encontravam em lockdown, o modo mais restrito de isolamento (DE SOUZA, 2020).

Gréfico 2: O Porqué da N&o Frequéncia Presencial

Por que vocé néo foi? Aqui vocé pode marcar quantas respostas achar necessario :)

176 respostas

Por conta da pandemia
Achei caro demais

As opgoes disponiveis na...
Meus amigos/familia/conh...
Estava cheio demais naqu...
A loja estava suja

Sou vegana/vegetariana
Néao considero a comida s...
Nao confio nos protocolos...
hamburgueres muito pequ...
Comi e passei mal,desde... -
Nao tem na minha cidade.
Nao saio muitof

Prefiro outros fast food

111 (63,1%)

11 (6,3%)
29 (16,5%)
-7 (4%)
12 (6,8%)
3(1,7%)

-38 (21,6%)
18 (10,2%)

sO priorizei outras opgoes... 1 (0,6%)
Fakta de dinheiro no mom...}—1 (0,6%)
Como sanduiche uma vez.. . |—1 (0,6%)
Distanciamento socialll—1 (0,6%)
Deixei de comer comida g... 1 (0,6%)
Tenho preferéncia por outr... 1 (0,6%)
Tem consumo fast-food co...j—1 (0,6%)
Por falta de tempo mesmo...}—1 (0,6%)
Condicoes financeiras}—1 (0,6%)

Nao tenho lojas perto da... j—1 (0,6%)

Nao vtive oportunidadei—1 (0,6%)
Falta de tempo.}—1 (0,6%)

O hamburguer ndo estava...j—1 (0,6%)
Prefiro o Mc Donald'sf—1 (0,6%)

Me dedicando a uma alim... 1 (0,6%)
N&o sou muito fa de fest ... 1 (0,6%)
Estou eliminado do carda...f—1 (0,6%
Tenho restricao alimentar... }—1 (0,6%

Os hamburgueres vegans...

Comecei a frequentar outr...
Agora compro apenas ha...
N&o tenho o costume, vou...

0] 25 50 75 100 125

Fonte: A autora (2021)
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Apesar da pandemia, existem alguns dos outros motivos que ndo estdo ligados
diretamente a ela, como “Achei caro demais” com 6,3% (seis virgula trés por cento), “As
opcOes disponiveis ndo me satisfazem” com 16,5% (dezesseis virgula cinco por cento),
“Achei que estava cheio demais no momento” com 6,8% (seis virgula oito por cento) e “Nao
considero a comida saudavel” com 21,6% (vinte e um virgula seis por cento), somando 51,2%
das causas para 0 ndo comparecimento presencial. Ou seja, a pandemia e suas restricdes ndo
foram o motivo direto para esta escolha dos respondentes, mesmo que as taxas de contagio
estivessem elevadas em todo o Brasil.

Apds esta pergunta, foi questionado a respeito da pretensdo em frequentar
posteriormente presencialmente ou solicitar o delivery (grafico 3), onde 32,4% (trinta e dois
virgula quatro por cento) continua com a mesma opinido em ndo frequentar ou pedir o
delivery, enquanto a maioria, com 67,5% (sessenta e sete virgula cinco por cento) deseja

consumir algum alimento da rede, seja no modo presencial ou o delivery.

Grafico 3: Pretensdo em ir ao modo presencial ou solicitar delivery

Vocé pretende ir presencialmente ou solicitar o delivery alguma vez?

176 respostas

Sim, pretendo ir na loja fisica —B68 (38,6%)

MNao pretendo ir na loja € nem

57 (32,4%
pedir o delivery Fete)

Sim, pretendo pedir o delivery
proprio do Burger King

Sim, pretendo pedir o delivery,
mas de outra plataforma (EX: If...

Sim, mas s6 com uma super
promogao

Fonte: A autora (2021)

Vale mencionar ainda que, da porcentagem dos que pretendem consumir algo da
empresa, 21% (vinte e um por cento) somente iria com uma super promog¢ao. De todo modo,
tais numeros ja comecam a exemplificar o que a propria marca constroi, como abordado no
capitulo 4 que demonstrou como as campanhas da rede sdo desenvolvidas com base nas

promogdes oferecidas.
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Apos realizar as perguntas anteriores como forma de filtrar respostas ndo validas para
este trabalho, foi possivel analisar o total de 249 respostas, correspondendo a 59% (cinquenta
e nove por cento) do total dos respondentes, que foram 425. Deste percentual proveitoso, a
maioria é composta por mulheres cisgénero, que se identifica com género de nascimento,
sendo equivalente a 73% (setenta e trés por cento). Destas mulheres, 43% (quarenta e trés por
cento) possui entre 20 a 24 anos. A segunda maior porcentagem foi composta por homens
cisgénero, que se identifica com o género de nascimento, chegando a 26% (vinte e seis por
cento). Deste publico masculino, 36% (trinta e seis por cento) possui entre 20 e 24 anos. O
restante da amostra, com 1% (um por cento) é o somatério de ndo binario, que ndo se
identifica com qualquer género, e aqueles que preferiram néo se identificar na resposta.

Os respondentes validos informaram qual modalidade era utilizada para consumo,
sendo 0 modo exclusivamente presencial, com 67,5% (sessenta e sete virgula cinco por cento)
representando a maior porcentagem escolhida, seguida do modo presencial e delivery com
24,1% (vinte e quatro virgula um por cento). O menor percentual, conforme demonstra o
gréafico quatro, foi o modo delivery, com 8,4% (oito virgula quatro por cento), indo na
contramdo do crescimento desta modalidade no pais, que obteve um crescimento de 187%
(cento e oitenta e sete por cento) no ano de 2020 (FERNANDES, 2021)

Gréfico 4: Qual o modo que vocé usa?

Qual o modo que vocé usa?

249 respostas

@® Modo Presencial
@ Modo Delivery
Modo Presencial € Delivery

Fonte: A autora (2021)

Desta menor porcentagem que utiliza apenas o modo delivery, foi realizada outra
pergunta para filtrar as respostas, buscando saber qual a plataforma utilizada por aqueles que

consomem os alimentos do Burger King apenas por esse modelo. Grande parte daqueles que
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utilizam exclusivamente este modo solicitam seus pedidos por aplicativos terceiros de
entregas como Ifood, Rappi, Uber Eats, representando 85,7% (oitenta e cinco virgula sete por
cento). Como esta pesquisa busca compreender a percepcdo dos clientes exclusivamente a
respeito da rede Burger King, quem marcou a op¢ao que foge a essa premissa foi direcionado
para o final da pesquisa.

Com base nessa separacdo dos dados, buscou-se analisar a percepcdo dos clientes a
respeito da qualidade de servico prestado pelo Burger King em seu delivery proprio, tendo em
vista o crescimento deste modelo de entregas no ano de 2020. Apesar de toda sua importancia
para o funcionamento de diversos negécios (FERNANDES, 2021), no caso da empresa de
fast food, apenas 14,3% (catorze virgula trés por cento) dos respondentes que se utilizam do
delivery usam exclusivamente a entrega da rede.

Do mesmo modo, conforme demonstra o grafico 5, para os 24,1% (vinte e quatro
virgula um por cento) que utilizam os dois modos, foi feita a mesma pergunta realizada para
aqueles que utilizam exclusivamente o delivery, buscando compreender a plataforma utilizada
pelos respondentes. Nesta secdo, 95% (noventa e cinco por cento) utilizam apenas a entrega

terceirizada, enquanto apenas 5% (cinco por cento) utiliza o prdprio site da rede.

Gréfico 5: Qual plataforma de delivery vocé utilizou?

Qual plataforma de delivery vocé utilizou?
60 respostas

@ Proprio site do Burger King
@ Ifood, Rappi. Uber Eats e etc...

Fonte: A autora (2021)

Em virtude da baixa aderéncia neste tipo de entrega ndo foi possivel realizar uma
andlise que retratasse fielmente a percepcdo geral dos clientes da rede, tendo em vista que
existe uma quantidade minima necessaria na amostragem para desenvolvimento da pesquisa e

posteriormente a analise de resultados (MALHOTRA, 2012). Entretanto, ainda que n&o tenha
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sido possivel maior aprofundamento neste modo, € possivel apontar que a rede Burger King
versus seus demais concorrentes e parceiros de entrega como Ifood, Rappi e Uber Eats, ndo
transmite valor superior para seus clientes, tendo em vista que estes escolhem outras
plataformas, como as mencionadas anteriormente, ao invés do site proprio da marca.
Posteriormente, tanto os respondentes que informaram utilizar o modo presencial e
delivery, como aqueles que apenas consomem presencialmente foram direcionados a
responder as mesmas perguntas. De inicio, buscou-se saber em quantas unidades da rede os
clientes ja frequentaram, onde a minoria, com 26,7% (vinte e seis virgula sete por cento) foi
em uma a duas unidades. A maior parte dos respondentes com 37,8% (trinta e sete virgula
oito por cento) compareceu entre trés a quatro diferentes lojas da rede, seguido por 35,6%
(trinta e cinco virgula seis por cento) que estiveram no minimo em cinco unidades, como

exposto no gréafico 6.

Gréafico 6: Em quantas unidades diferentes do Burger King vocé ja foi?

Em quantas unidades diferentes do Burger King voce ja foi?
225 respostas

@® 122 unidades
@ 3 24 unidades
5 ou mais unidades

Fonte: A autora (2021)

Considerando que, ao somar aqueles que estiveram entre trés ou mais unidades da rede
Burger King equivalem a 73,4% (setenta e trés virgula quatro por cento), a maioria dos
respondentes possuem maior percepcdo a respeito do servigo prestado pela marca como um
todo. Isso se da em razdo da intangibilidade do servico, onde os clientes buscardo
correspondentes visiveis e fisicos para associar ao resultado do que foi executado pela marca
(ZEITHAML,; BITNET, 2003). No caso especifico do ramo de fast food, itens como tempo de
espera, temperatura dos alimentos e porcdo de comida recebida séo alguns dos itens que

tangibilizam o servico prestado e por isso 0s participantes do questionario responderam
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também a respeito desses pontos. Para melhor visualizacéo, é exposto parte dos resultados no
gréfico 7 e o grafico completo esta no Apéndice B.

De acordo com o grafico 7, o item com maior adesdo de concordancia foi “O preco me
satisfaz”, com 70% (setenta por cento) dos respondentes concordando e concordando
totalmente. Tal afirmagdo comprova que sim, a marca foca em preco baixo e isto é percebido
pelos seus consumidores.

Gréfico 7: Grau de concordancia nas afirmacdes

Pensando em uma das unidades que voce ja foi, classifique seu grau de concordancia quanto
as afirmagdes abaixo:

Il Discordo Totaimente |l Discordo N3o Discordo Nem Concordo |l Concordo |l Concordo Totalmente

O preco me satisfaz Sempre encontro tudo limpo  Sempre ha disponibilidade = Sempre ha disponibilidade O tempo de espera pela
de mesas para grupos de mesas para grupos comida me satisfaz
grandes pequenos

Fonte: A autora (2021)

Além disso, as opg¢des “Sempre ha disponibilidade de mesas para grupos pequenos”,
com 66% (sessenta e seis por cento) e “O tempo de espera pela comida me satisfaz”, com
64% (sessenta e quatro por cento) foram as seguintes maiores marcagdes de “concordo
totalmente” somado ao “concordo”.

Em contrapartida a Gltima afirmacdo, quando necessario mesas para grupos maiores 0s
participantes da pesquisa informaram que ndo ha disponibilidade para esta demanda,
chegando a 43% (quarenta e trés por cento) aqueles que discordam e discordam totalmente,
contra 23% (vinte e trés por cento) que concordam e concordam totalmente com esta
sentenca. Somado a isso, vale também mencionar que 34% (trinta e quatro por cento) das
pessoas ndo chegam a ter uma opinido a respeito desse item, 0 que pode ser consequéncia da
segunda maior porcentagem de discordancia, onde 52% (cinquenta e dois por cento)
informaram discordar ou discordar totalmente da frase “So6 vou ao Burger King com amigos”,
levando a crer que estes frequentam também as unidades independentemente de estarem

acompanhados e ndo vdo com muitas pessoas.
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Sabe-se que é necessario garantir ao cliente qualidade em todos o ciclo do servigo
prestado, tendo em vista que isto faz parte da construcdo da satisfacao para ele (ZEITHAML,;
BITNER, 2003). Devido a este processo, além das perguntas realizadas a respeito da
concordancia nas afirmagdes mencionadas anteriormente, buscou-se saber também se, mesmo
que ocorram problemas presencialmente ou no delivery, esses séo resolvidos. Os respondentes
foram questionados se ja tiveram algum problema com a rede de fast food Burger King, onde
a maioria, com 69,3% (sessenta e nove virgula trés por cento) informou nunca ter acontecido
algo. Apesar disso, 30,7% (trinta virgula sete por cento) ja tiveram algum problema com a

rede, sendo 25,9% (vinte e cinco virgula nove por cento) exclusivamente no modo presencial.

Grafico 8: Tipos de problemas

Marqgue as opcdes que mais se adequam com o tipo de problema que vocé teve :) Aqui vocé pode
responder mais de uma.

71 respostas

As mesas, cadeiras e filas... 7 (9,9%)
Os funcionarios ndo utiliza... 5 (7%)
A instalagao estava suja 23 (32.4%)
Fui mal tratado 14 (19,7%)
A comida do delivery cheg... —11 (15,5%)
A comida no restaurante e... 25 (35,2%
Meu cupom nao foi aceito 13 (18,3%)
O refrigerante estava quente 10 (14,1%)
O refrigerante que pedi no... 3(4,2%)
A entrega do delivery atra... —7 (9,9%)
N&o gostei do sabor/quali... —17 (23,9%)
A embalagem dos produto. .. ll—1 (1,4%)
Né&o tinha a opgéo de com... —8 (11,3%)
N&o tinha a opgéo de com... 21 (29,6%)
Funcionario arrogante em... 1(1,4%)
Entrega demorou demais 1(1.4%)
Demora no atendimento ll—1 (1,4%)
O produto veio trocado jll—1 (1,4%)
Fui assaltada dentro dore... 1(1,4%)
A comida estava estragada 1(1.4%)
A bebida da maquina saiu... 1(1,4%)
Veio faltando intens, ou ite... 1(1,4%)
Esqueceram um hamburg... ll—1 (1,4%)
Refrigerante aguacdo ill—1 (1,4%)
Atendiam outras pessoas...[ll—1 (1,4%)

Bebida aguada i1 (1,4%)

Lanche incompleto 1 (1,4%)
Espera lara troca de um r.. . [ll—1 (1,4%)
Poucos funcionarios ll—1 (1,4%)
Sujeira nos banheiros lE—1 (1,4%)
Meu pedido para viajem e... [l—1 (1,4%)
Meu lanche veio que com... 1 (1,4%)
Falta de gentileza dos ate... Jl—1 (1,4%)
Veio um pedido errado 1(1,4%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: A autora (2021)



45

Conforme o grafico 8 demonstra, o item com maior marcacdo € relacionado
diretamente com a temperatura do alimento, onde 35,2% afirmaram que “A comida no
restaurante estava fria”. A segunda opc¢do com maior apontamento foi “A instalagdo estava
suja”, presente em 32,4% (trinta e dois virgula quatro por cento) dos problemas sofridos.
Considerando que existem medidas de protecdo a vida como distanciamento social, utilizacéo
de mascaras, utilizacao de alcool em gel, espacamento minimo e maior limpeza dos ambientes
(CARVALHO; NINOMIYA; SHIOMATSU, 2021), existir problemas como a instalagéo estar
suja e ndo respeito ao espacamento minimo estabelecido, conforme selecionado por 9,9%
(nove virgula nove por cento) pessoas na opgdo “As mesas, cadeiras e filas ndo seguiam o
espacamento minimo como restricdo ao COVID-19” demonstra um grande problema em
potencial nas unidades do Burger King: a possibilidade de maior contagio para aqueles que
frequentam presencialmente o restaurante.

Para todos aqueles que informaram que tiveram algum problema com rede, estes
também foram questionados se realizaram uma reclamacdo. A maior parte, com 54,9%
(cinquenta e quatro virgula nove por cento) ndo chegou a reclamar, enquanto os 45,1%
(quarenta e cinco virgula um por cento) reclamaram, sendo 28,2% diretamente para um
superior ou gerente disponivel no local.

Parte da construcdo de um relacionamento duradouro com os clientes é construida por
meio da resposta aos seus problemas com a empresa. O servigco superior € um modo de
distincdo dos demais concorrentes para a marca (OLIVA et al, 1992) e por isso também se
torna necessario o investimento neste relacionamento, que por consequéncia é lucrativo
(ZEITHAML,; BITNER, 2003). Apesar disso, conforme demonstra o grafico 9, 46,9%

(quarenta e seis virgula nove por cento) informaram que nao fez diferenca a reclamacao.
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Gréfico 9: Nivel de satisfacdo com a resposta da empresa.

Marque seu nivel de satisfagao entre 1a 5 quanto a resposta da empresa.

32 respostas

@ 1 (totaimente insatisfeito)
@ 2 (Insatisfeito)

» 3 (Nao fez diferencga)
@ 4 (Satisfeito)
@5

Totalmente Satisfeito)

Fonte: A autora (2021)

E preciso garantir respostas aos questionamentos dos clientes, tendo em vista que a
solucdo dos problemas desde a primeira reclamagdo em tempo &gil influencia na
confiabilidade do consumidor, que faz parte dos pilares da percepcéo da qualidade de servico.
Um cliente que confia na empresa, torna-se leal a ela (KOTLER; KELLER, 2012) e, no caso
desta pesquisa, 56,3% (cinquenta e seis virgula trés por cento) daqueles que tiveram algum
problema com o Burger King informaram que voltariam a frequentar presencialmente e 25%
(vinte e cinco por cento) continuaria frequentando independentemente do modo escolhido,
seja o presencial ou delivery. Apenas 12,5% (doze virgula cinco por cento) informaram néo
ter desejo de voltar a frequentar as lojas da rede de fast food. Com isso, é possivel perceber
que, ainda que existam problemas com o servi¢o prestado, os clientes da rede voltariam a

frequentar os restaurantes presencialmente.

5.1. A Comunicacédo do Burger King

Atualmente, com toda a conectividade presente em todo o mundo (KOTLER et al,
2017) é preciso estar presente em diversas midias sociais para comunicar a aqueles que estdo
ali. Devido a isso, buscou-se compreender mais a respeito das comunicacdes realizadas nas

midias sociais da rede Burger King como o Instagram, Facebook, Twitter e Youtube.
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Gréfico 10: Taxa de Seguidores nas Midias Sociais

Vocé segue alguma midia social Burger King? Aqui tambéem é possivel marcar mais de uma opgao
)

229 respostas

Sim, Instagram -46 (20,1%)

Sim, Twitter 16 (7%)

Sim, Facebook 41 (17,9%)

Sim, Youtube
Nao —157 (68,6%)

D 50 100 150 200

Fonte: A autora (2021)

De acordo com o grafico 10, podemos perceber que a grande maioria dos
respondentes, isto €, 68,6% (sessenta e oito virgula seis por cento), informou que ndo segue
qualquer midia social da marca. Dos que seguem, o Instagram é a plataforma com mais
seguidores, com 20,1% (vinte virgula um por cento). Esta midia é uma das mais utilizadas no
mundo, sendo o Brasil o segundo pais com 0 maior nimero de usuarios. Destes, 84% (oitenta
e quatro por cento) inclusive, acessam o aplicativo pelo menos uma vez ao dia (D’ANGELO,
2021). Do mesmo modo o Facebook, que possui 17,9% (dezessete virgula nove por cento) de
sequidores dos participantes desta pesquisa, recebeu em 2020 70% (setenta por cento) de
todas as postagens dos maiores perfis de empresas, mesmo que a interacdo nesta midia seja
inferior ao Instagram (ALVES, 2020b), de acordo com a amostra.

As empresas buscam estar presentes nas midias sociais € em outras formas digitais
como sites, pois isso melhora seu desempenho empresarial (KOTLER; KELLER, 2012).
Apesar disso, ao perguntar na pesquisa a respeito da campanha sobre o sanduiche Whopper’?,
realizada hé& quatro meses, em marco de 2021, 48,5% (quarenta e oito virgula cinco por cento)
informou ndo se lembrar da mesma. Para os 51,5% (cinquenta e um virgula cinco por cento)
de participantes que afirmaram ter lembrancas, buscou-se saber se a opinido a respeito da

campanha. As respostas encontram-se no grafico 11.

3 Disponivel no capitulo 4, pagina 30.
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Grafico 11: O que vocé achou da campanha sobre o sanduiche Whopper?

O que vocé achou da campanha sobre o sanduiche Whopper?
119 respostas

@ Gostei pois achei divertida e bem
humorada

@ Gostei pois é provocativa
Achei bonita
@ Nao achei nada
@ Nao entendi a mensagem da campanha
@ N:o curti pois € provocativa

Fonte: A autora (2021)

De modo geral, a campanha foi bem avaliada por aqueles que responderam este
formulario. O menor percentual, com 0,8% (zero virgula oito por cento), corresponde a
aqueles que ndo compreenderam a campanha. Ja o segundo menor percentual, com 1,7%
(uma virgula sete por cento), representa quem ndo gostou da campanha por seu tom
provocativo. Fica evidente, devido aos 49,6% (quarenta e nove virgula seis por cento) que
gostaram da campanha exatamente pelo seu tom, que esta é realmente uma opinido da
minoria. Além disso, 41,2% (quarenta e um virgula dois por cento) gostaram da campanha por
ser divertida e bem humorada, o que reflete também a afirmacéo anterior.

A segunda campanha mencionada na pesquisa foi a BK Friday, fazendo referéncia a
black friday, realizada em novembro de 2020. Diferentemente da campanha do sanduiche
Whopper que a maioria dos respondentes lembravam terem visto em algum momento, nesta a
maioria das pessoas ndo se lembram, chegando a 55,8% (cinquenta e cinco virgula oito por
cento). Para os 44,2% (quarenta e quatro virgula dois por cento) que se lembram desta acéo
para black friday que consistia em diariamente realizar um desafio para conseguir algum
cupom de desconto, 59,8% (cinquenta e nove virgula oito por cento) ndo chegaram a utilizar
este desconto. Para os 40,2% (quarenta virgula dois por cento) que informaram participar dos

desafios, buscou-se saber se estes chegaram a efetivar seu uso.
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Gréfico 12: Vocé chegou a utilizar o cupom de desconto?

Vocé chegou a utilizar o cupom de desconto?
41 respostas

@ Sim, usei e nao tive problema

@ Sim, mas tive problemas para usar o
cupom
Nao, pois tive problemas em utilizar o
cupom

@ Nazo, pois nao quis usar mais o cupom

Fonte: A autora (2021)

De acordo com o grafico 12, a maioria daqueles que conseguiram o0 cupom 0O
utilizaram e ndo tiveram problemas (56,1%). J& 12,2% (doze virgula dois por cento), apesar
de conseguirem o0s cupons, ndao o utilizaram por vontade prépria, enquanto 0 mesmo
percentual de pessoas ndo utilizou por problemas para efetuar este desconto. Outros 19,5%
(dezenove virgula cinco por cento) informaram que até conseguiram fazer uso dele, porém
tiveram transtornos para isso. Esses dois grupos de pessoas que informaram impedimentos
para utilizar o cupom chegam a 31,7% (trinta e um virgula sete por cento), sendo um ponto de
atencdo para a marca, tendo em vista que a quarta lacuna de servigos € 0 ndo cumprimento
daquilo que foi prometido ou a lacuna da comunicacédo (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Conforme o gréfico 13 demonstra, 61,5% (sessenta virgula cinco por cento) daqueles
que tiveram problemas para utilizar o cupom informaram que o motivo foi o préprio sistema
gue acusava a utilizacdo prévia do desconto, fazendo assim com que este ndo pudesse ser
aplicado novamente na compra. Além disso, 30,8% (trinta virgula oito por cento) informaram
que 0 cupom ndo era aceito na unidade em que estavam e 15,4% (quinze virgula quatro por

cento) se depararam com funcionarios que ndo sabiam da promogcéo.
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Grafico 13: Qual o problema ocorrido para utilizar o cupom?

Qual o problema ocorrido para utilizar o cupom?

Vocé pode marcar mais de uma opgéo, esta bem?

13 respostas

QO cupom néo era aceito na

unidade 4 (30.2%)

(O sistema acusava gue meu
cupom ja tinha sido utilizado
mesmo sem eu ter usado anter...

& (61,5%)

Os funcionarios ndo sabiam da
promocao

A unidade nao aderiu 8
promocéo

Fonte: A autora (2021)

E preciso que aquilo que foi comunicado e prometido ao cliente seja entregue e para
IS0, torna-se necessario ndo existir ruidos entre as partes que movem o negocio (KOTLER et
al, 2017). Do mesmo modo, a piramide de servicos demonstra todos os pilares necessarios
para a construcdo de um servico efetivo que levara a inexisténcia de lacunas na comunicagdo
(ZEITHAML,; BITNER, 2003). Quando os préprios funcionarios da empresa ndo sabem da
promocdo ou o sistema acusa que o cliente ja utilizou os cupons quando ndo houve a

efetivacdo prévia de tal desconto, pode-se concluir que, em parte, a acdo falhou.

Gréafico 14: Como vocé se sentiu a respeito desse problema?

Como voceé se sentiu a respeito desse problema?
13 respostas

@ WMe senti sem graga
@ Entendi que problemas acontecem e
nao fiquei chateado com isso

@ Entendi que problemas acontecem, mas
figquei chateado

@ Me senti desrespeitado(a) como cliente

@ Me senti enganado(a) devido a
impossibilidade de utilizar o cupom

@ Me senti constrangido(a)

Fonte: A autora (2021)
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Conforme ja exemplificado previamente nos anexos de um a quatro com imagens de
reclamacdes realizadas no site Reclame Aqui, clientes que ndo conseguiram utilizar os cupons
por erro por parte da empresa se sentem decepcionados, desrespeitados, constrangidos e
acreditam que participaram de uma propaganda enganosa. Tal fato se comprova ao analisar o
gréafico 14 onde 46,2% (quarenta e seis virgula dois por cento) informaram ter se sentido
enganados pela impossibilidade de utilizacdo do desconto. Apenas 15,4% (quinze virgula
quatro por cento) estdo de bem com o problema ocorrido, afirmando que problemas

acontecem.

5.2. Qualidade do Servico Prestado Antes e Durante a Pandemia

Como forma de mensurar a percepgdo do cliente a respeito da qualidade do servico
prestado pela rede Burger King antes e durante a pandemia, se fez necessario comparar alguns
dados da pesquisa prévia realizada em 2019 com os dados da atual pesquisa realizada em
2021. O trabalho anterior foi composto majoritariamente por 60,8% (sessenta virgula oito por
cento) de mulheres cisgénero, 35,1% (trinta e cinco virgula um por cento) de homens
cisgénero. Este cenario onde a maioria dos respondentes foram mulheres também se manteve
em 2021.

Quanto a idade dos respondentes, conforme tabela 1, a maior participagdo continua
sendo de jovens entre 20 a 24 anos, representando 23,7% (vinte e trés virgula sete por cento) e

38,1% (trinta e oito virgula um por cento) antes e durante a pandemia, respectivamente.

Tabela 1: Idade dos respondentes

Antes da Pandemia Durante a Pandemia

Idade (2019) (2020)

Até 19 anos 12,4% 10,4%
De 20 a 24 anos 23, 7% 38,1%
De 25 a 29 anos 8,2% 16,0%
De 30 a 34 anos 5,2% 8,5%
De 35 a 39 anos 11,3% 6,8%
De 40 a 44 anos 14,4% 4,5%
De 45 a 49 anos 8,2% 5,9%
50 ou mais 16,5% 9,9%

Fonte: A autora (2021)
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Os dados obtidos anteriormente vieram exclusivamente de moradores do estado do
Rio de Janeiro e por isso, foram realizadas perguntas que pudessem servir de comparativos
buscando atingir o objetivo da pesquisa. Conforme tabela 2, tanto antes como durante a
pandemia os maiores respondentes da pesquisa sdo da Zona Norte do estado e por

consequéncia, os maiores frequentadores do modo presencial.

Tabela 2: Regido do Estado do Rio de Janeiro

= Antes da Pandemia Durante a Pandemia
REGIAO DO RIO (2019) (2020)
Zona Norte 52,1% 48,1%
Zona Sul 7,3% 7,2%
Zona Oeste 4,2% 14,6%
Zona Central 12,5% 7,2%
Regido Metropolitana 24,0% 23,0%

Fonte: A autora (2021)

J4 a Zona Oeste, que antes da pandemia era a regido com menor percentual de
frequentadores, durante este cendrio vivenciado pelos cariocas teve a sua porcentagem de
participantes triplicada, chegando a 14,6% (quatorze virgula seis por cento) e por
consequéncia, aumento de consumidores nas lojas presenciais. As demais regides como Zona
Sul e regido Metropolitana praticamente mantiveram seus nimeros e a Zona Central teve uma
pequena queda durante o ano de 2020 e 2021.

Antes da pandemia, o percentual correspondente a aqueles que tinham ido
presencialmente a uma unidade da rede ha mais de um ano era 19% (dezenove por cento) e
ap6s mais de um ano esse percentual aumentou em mais de 200% (duzentos por cento),

chegando a 39% (trinta e nove por cento) de respondentes.



53

Gréfico 15: Frequéncia Presencial ao Burger King antes da Pandemia

Quanto tempo tem desde a ultima vez que vocé frequentou o Burger King?

137 respostas

@ 1semana
® até 1 més

) Até 3 meses atras
@ Até 6 meses atras
@ Menos de um ano
@ Mais de um ano

Fonte: A autora (2021)
Apesar de ser um aumento expressivo, considerando a situacdo presente no estado do
Rio de Janeiro contra a COVID-19 e as medidas de protecdo indicadas, mesmo que o
percentual de pessoas que permaneceram sem frequentar alguma unidade do Burger King ha
mais de um ano maior tenha crescido, ainda pode ser considerado abaixo do ideal.
Atualmente, em junho de 2021, todos os bairros da cidade estéo classificados como alto risco
de contaminacdo (PAINEL, 2021). Devido a isso, lojas favoritas dos participantes das

pesquisas tanto em 2019 e 2021 também estdo em bairros de alto risco.

Tabela 3: As Cinco Lojas Presenciais Favoritas

Antes da Pandemia Durante a Pandemia

Loja Favorita (2019) (2020)
RioSul 17,0% 2,0%
NorteShopping 15,0% 25,1%
Nova Ameérica 8,0% 9,7%
Shopping Tijuca 8,0% 5,3%
Plaza Shopping 5,0% 6,8%

Fonte: A autora

A loja favorita dos respondentes em 2021 esta presente dentro do Norte Shopping,
localizado na Zona Norte do Rio, que também é a regido com maior participacdo nesta
pesquisa. Antes da pandemia, esta unidade era a segunda favorita, com 15% (quinze por
cento) e atualmente foi a primeira escolha de 25,1% (vinte e cinco virgula um por cento) dos
respondentes. Ja a loja favorita daqueles que participaram da pesquisa anterior estava dentro
do shopping Rio Sul, correspondendo a 17% (dezessete por cento) da preferéncia dos

participantes. Em 2021, ainda que o percentual de participacdo dos moradores da Zona Sul
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tenha variado apenas -0.1 pontos percentuais. Esta passou a ser uma das lojas menos favoritas,
com 2% (dois por cento) da preferéncia.

Do mesmo modo que durante a pandemia os maiores motivos de problemas com 0s
clientes estavam atrelados a auséncia de padronizacéo e qualidade nos alimentos, bebidas ou
sorvetes, estes também foram motivos que ocorreram antes a pandemia, conforme demonstra
gréfico 16. O refrigerante estar quente foi responsavel por 13,2% (treze virgula dois por
cento) dos problemas e a comida estar fria também foi selecionada por 9,6% (nove virgula
seis por cento). Além disso, diversas outras causas também foram apontadas como pedido
trocado, ambiente sujo e impossibilidade da utilizacdo do cupom. Com isso, a terceira lacuna
que ¢ “Nao executar os servigos dentro dos padrdes estabelecidos” (ZEITHAML; BITNER,

2003, p. 246) é um item continuamente presente na rede de fast food.

Grafico 16: Vocé ja teve algum problema no Burger King?

Voce ja teve algum problema no Burger King?
114 respostas

oA instalagao estava suja
@ Fui mal tratado
) A comida estava fria
@ Achei caro demais
@ Meu cupom néo foi aceito
@ Nao gostei do sabor/qualidade dos pr...
@ Nunca tive nenhum problema
@ O refrigerante estava quente

114V

Fonte: A autora (2021)

Também do mesmo modo que ocorreu durante a pandemia no modo presencial,
conforme grafico 17 demonstra, antes do surto de COVID-19 ter inicio, 82,1% (oitenta e dois
virgula um por cento) daqueles que tiveram algum problema com a rede de fast food também
escolhem ndo reclamar a respeito disso. Para 0s 17,9% (dezessete virgula nove por cento) que
efetuaram uma reclamacgéo a rede, a maioria escolhe fazer esse processo diretamente a um
superior ou gerente, chegando a 15,2% (quinze virgula dois por cento) do percentual total

incluindo aqueles que ndo expuseram sua queixa.
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Grafico 17: Vocé chegou a reclamar...

Vocé chegou a reclamar...
112 respostas

@ Nas redes socias

@ Para um superior/gerente
Para um superior/gerente e nas redes
sociais

@ Nao cheguei a reclamar

Fonte: A autora (2021)

Do percentual total daqueles que reclamaram, 30% (trinta por cento) continuou
insatisfeito com a resposta da empresa, 20% (vinte por cento) informaram n&o ter feito
diferenca enquanto 25% (vinte e cinco por cento) ficaram totalmente satisfeitos e 20% (vinte
por cento) satisfeitos com a solucdo oferecida. Conforme ja visto nos anexos, a rede Burger
King por diversos momentos oferece solugdes que nédo satisfazem totalmente seus clientes,
podendo ser constatado pela classificacdo as reclamacdes no site reclame aqui, que variam
entre “Ndo Resolvido” e “Insatisfeito”. Apesar disso, 95% (noventa e cinco por cento) dos
reclamantes informaram que voltariam a frequentar as unidades da rede, do mesmo modo que
aqueles que responderam a pesquisa em 2021 também informaram que voltariam, porém com
um percentual inferior de 56,3% (cinquenta e seis virgula trés por cento).

Buscando compreender mais a respeito do processo de construcdo de um
relacionamento com o cliente, tendo em vista a importancia desse desenvolvimento para o
negécio e o consumidor (KOTLER; KELLER 2012) foi necessério saber se a empresa
contacta alguns de seus compradores em pesquisas que busquem conhecer mais a respeito de
seus desejos e expectativas, evitando assim a segunda lacuna de servi¢cos (ZEITHAML;
BITNER, 2003).

Tabela 4: Participantes em Pesquisas

Participagéio em pesquisa Antes da Pandemia Durante a Pandemia
(2019) (2020)
NAO 86,9% 84,8%
SIM 13,1% 15,2%
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Fonte: A autora (2021)

Tanto antes como durante a pandemia, pode-se perceber, de acordo com a tabela 4,
que a empresa Burger King em grande parte dos casos ndo entra em contato com seus
consumidores para saber mais a respeito da satisfacdo e qualidade percebida por eles. Porém
em ambas as pesquisas, chegando em 80% (oitenta por cento) dos casos daqueles que
informaram ter participado de algum estudo durante a pandemia ndo foram abordados pela
rede de fast food e sim entraram no endereco do site disponibilizado atrés da nota fiscal. Apds
responder algumas perguntas a respeito do servigo oferecido os clientes ganham um “vale
Whopper” que pode ser utilizado na proxima compra.

Vale mencionar também que, uma pequena parcela representando 14,3% (quatorze
virgula trés por cento) informou que durante a pandemia participou de uma pesquisa realizada
pela empresa por ter perguntado algo nas midias sociais da marca, algo que ndo foi
mencionado na pesquisa anterior. Isto pode representar uma pequena tendéncia em modificar
a forma atual de relacionamento com seus compradores, se adaptando mais ao cenario digital.

Por fim, a Gltima pergunta para ambas pesquisas procurou saber mais a respeito de
algo que ndo tenha sido abordado. Nos dois casos, foi mencionado que o cupom € o grande
diferencial para a compra, sendo em 2019 o maior motivo escolhido por aqueles que
responderam o formulario, representando 48,4% (quarenta e oito virgula quatro por cento) do

total da amostra. Do mesmo modo, um participante andénimo na pesquisa atual declarou:

Por ndo frequentar a loja fisicamente ha mais de 1 ano, nunca mais tive contato com
as promogdes da loja. O motivo de eu frequentar antes da pandemia era o panfleto
de promocdes, sobretudo, de sobremesa. Hoje em dia, ndo procuro comprar por l&
porgue eles me acostumaram muito mal com essa cartela promocional que, hoje, ndo
chega até mim nem mesmo pela internet.

Com esta observacdo somada aos percentuais é possivel apontar que tanto antes, como
durante a pandemia e nas comunicagdes da marca o cupom de desconto de forma fisica é o
grande diferencial e impulsionador para a compra. Entretanto, apesar de funcionar
presencialmente, no modo online as promogdes especificas ndo funcionam com a mesma
efetividade, podendo dar margem para a concorréncia.

Nas duas pesquisas mesmo sem mencionar seu maior concorrente direto, a rede de fast
food Mc Donald’s foi citada diversas vezes, inclusive no inicio da pesquisa, conforme
demonstrado no grafico 2, que buscou saber o porqué o participante ndo frequentou os

restaurantes do Burger King, houve a inclusdo da opgdo “Prefiro o Mc Donald’s”. Fica
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evidente, portanto, que existe uma comparagdo direta entre as duas redes, onde no caso de
ambas as pesquisas, houve comentarios mencionando seu concorrente tanto de forma
Negativa, como positiva como “Melhor do que McDonald’s” e “E melhor e mais gostoso que

0 McDonald's!”
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, como objetivo principal foi proposta uma anélise a respeito da
percepcdo do servico prestado antes e durante a pandemia de COVID-19 na industria de fast
food, sendo o Burger King a unidade em que se pretendeu analisar mais profundamente,
constituindo assim um estudo de caso. Neste estudo utilizou-se os conceitos de Marketing de
Servicos e Marketing de Relacionamento como embasamento tedrico ao analisar a rede de
fast food. Para atingir esse objetivo, aléem da analise teorica, foi realizada uma analise da
comunicacdo e acdes desenvolvidas pelo Burger King por meio de suas midias sociais como
Instagram, Facebook, Twitter e Youtube entre fevereiro de 2020 a marco de 2021, além de
reclamagdes sobre a marca no site Reclame Aqui.

Com objetivo de compreender mais especificamente a respeito da percepcdo do
servico pelos clientes que frequentam presencialmente ou solicitam o delivery da empresa
durante a pandemia, foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa. Do mesmo modo, como
método comparativo, foi utilizado uma pesquisa prévia realizada antes da pandemia, em 2019
com foco na percepcdo dos clientes a respeito de suas experiéncias no modo presencial.

Ao analisar a comunicacdo do Burger King nas midias sociais, foi possivel perceber
que a marca faz uso de pecgas publicitarias com tom sarcastico e brincalhdo. O proprio
mascote da empresa, que € um rei, funciona como peca central na construcao dessa identidade
da marca. Sendo assim, a rede desenvolve constantes acdes promocionais que envolvem jogos
e desafios com seus consumidores, mesmo que para isso seja necessario sair de casa durante a
pandemia. Como exemplo, é possivel mencionar a campanha de Dia das Bruxas que ocorreu
em outubro de 2020, a VVassoura Thru, que apesar de ter sido a maior campanha na histéria da
empresa, sofreu reclamacdes a respeito da auséncia do sanduiche Whopper, que era o prémio
oferecido para aqueles que fossem a alguma unidade da rede de fast food com uma vassoura.
Além disso, a marca também recebeu inUmeras criticas devido a aglomeracdo provocada em
diversos restaurantes no pais.

Da mesma forma como ocorreu na campanha de Halloween, no més seguinte com a
campanha de Black Friday, a BK Friday, ocorreram 0s mesmos equivocos. Apesar da marca
aplicar durante toda a ultima semana de novembro de 2020 desafios que apds serem
concluidos geravam cupons exclusivos para os participantes da campanha, muitos deles néo
foram aceitos devido ao proprio sistema da empresa acusar a utilizacdo prévia do desconto,

conforme apresentado nos anexos.



59

Como forma de compreender mais a respeito da comunicacéo realizada pela marca e
como 0s consumidores enxergam e sentem-se, uma das se¢des do questionario foi direcionada
a campanhas realizadas pela empresa em suas midias sociais. Primeiro, vale mencionar que,
68,2% (sessenta e oito virgula dois por cento) daqueles que responderam a pesquisa nao segue
nenhuma das contas do Burger King, seja no Instagram, Facebook, Twitter ou Youtube. Além
disso, o percentual daqueles que se lembram das campanhas realizadas nos meses de
novembro de 2020 e marco de 2021 variou entre 44,2% (quarenta e quatro virgula dois por
cento) e 51,5% (cinquenta e um virgula cinco por cento), respectivamente. Com isso, pode-se
perceber que, apesar da presenca da marca nas maiores midias sociais do Brasil, o conteido
ali presente ndo chega a ser um motivo suficiente para que sigam a empresa nessas
plataformas e em conjunto a esta afirmacao, é possivel mencionar que as campanhas e a¢oes
ndo permanecem na mente das pessoas mesmo ap6s dois meses, que foi a distancia entre a
campanha mais recente e a pesquisa desenvolvida.

Ainda nesta mesma se¢do que buscou-se saber mais a respeito da comunicacéo, ficou
evidente, de acordo com os percentuais daqueles que participaram da campanha BK Friday,
que frequentemente os clientes podem passar por problemas para efetuarem com sucesso o
desconto fornecido por meio do cupom. Neste caso especifico da campanha realizada em
novembro, um pouco mais de um quarto (31,7%) daqueles gue conseguiram a promocao
tiveram problemas durante esse processo.

Devido a ndo execucdo com exceléncia em todo o ciclo do servico, é possivel
mencionar que o Burger King possui diversas lacunas em seu servico, que Sdo a ndo execucdo
do servico de acordo com o padrdo necessario e ndo cumprir aquilo que foi prometido ao
cliente, respectivamente. Essas duas lacunas foram percebidas pelos clientes, de acordo com a
analise, que demonstrou a ineficiéncia do sistema da empresa para aplicar os cupons de
desconto.

E preciso mencionar que a rede Burger King baseia parte de suas campanhas em seus
cupons, porém se 31,7% (trinta e um virgula sete por cento) possuem impedimentos para
utilizar tais descontos, um dos seus pilares ndo esté construido de forma solida como deveria.
Em razdo disso, é factivel dizer que a piramide de servicos, que exemplifica como todo o
processo de um servico de qualidade alinhado as evolugdes digitais deveria ser aplicado, ndo
funciona completamente nesta empresa. Com isso, a internet, que poderia ser utilizada como
uma facilitadora do servigo prestado tanto antes como durante a pandemia, ndo é bem
trabalhada como tal. Porque a empresa ndo faz comunicacdes e promogGes por segmentos

psicograficos e/ou localizagdes?
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Somado aos pontos anteriores, no cenario pandémico vivenciado por todo o mundo,
especificamente no Brasil o percentual de pessoas que frequentaram uma unidade presencial
h& mais de um ano, ou seja, antes da pandemia, continua baixo. Em parte, isso pode ser
justificado devido as acfes publicitarias da marca que incentivam, sem planejamento, a ida
em suas unidades. Apesar disso, a maioria daqueles que ndo frequentaram durante esta
realidade de restricbes possui como justificativa a propria pandemia, 0 que demonstra a
preocupacdo dessas pessoas em seguir 0s protocolos estabelecidos pelo governo.

A limpeza de modo geral, ndo € um item que os consumidores perceberam. Do mesmo
modo, ainda que atualmente seja necessaria maior preocupacao com a limpeza do restaurante
e espacamento entre cadeiras e mesas, este ndo chega a ser um item percebido como positivo
por seus clientes, o que leva ao seguinte questionamento: Como € possivel estar com tantas
restricBes no pais e elas ndo serem percebidas dentro das unidades presenciais da rede? Sera
que as medidas de restricdo estdo de fato sendo aplicadas nos restaurantes da rede?

Em conjunto a isso, itens que compdem o servico como a disponibilidade de mesas
para grupos pequenos e indisponibilidade para grupos maiores foram constatada. Além disso,
0 padrdo necessario nos alimentos como bebidas estarem geladas, comidas estarem quentes e
sorvete ser entregue sem estar derretido ndo é desenvolvido com qualidade, sendo pontos
mencionados por aqueles que tiveram algum problema com a rede, sendo outro ponto de
atencéo.

Embora ocorram problemas no formato presencial, os consumidores do Burger King
continuam frequentando os restaurantes. Apesar disso, 0 motivo ndo ¢é a qualidade do servico
prestado, tendo em vista todos os motivos de reclamacgdes dos clientes, e sim os descontos
constantemente oferecidos a eles. Este precisa ser um ponto de observacdo da empresa, tendo
em vista que uma parcela de seus consumidores prefere a rede Mc Donald’s, que possui preco
superior. Caso a concorréncia faca promocdes, é possivel que o Burger King perca parte de
seus clientes, ja que ndo existe uma motivacdo maior para consumo como valor com da
marca, e sim 0 preco tanto antes como durante a pandemia.

Uma forma de construcéo de valor e fidelidade a marca seria por meio da qualidade do
servigo oferecido e relacionamento com o cliente, entretanto, a percep¢do de ambos por seus
consumidores ndo pode ser constatada. Aqueles que fazem uma reclamacédo formal a empresa
ndo recebem uma solucdo completamente satisfatoria. Tal fato pode ser comprovado mediante
aos percentuais daqueles que informaram néo ter feito diferenca ou estarem insatisfeitos com
a resposta nas duas pesquisas quantitativas desenvolvidas. Em concordancia a isso, conforme

percebido também pelo site Reclame Aqui, a resposta aos clientes também ¢é insuficiente.
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Se conhecer as expectativas do seu publico alvo é um diferencial e por isso a
construcdo de um relacionamento é necessaria, a rede Burger King deveria executar com
maior eficiéncia os dois pontos. Com base nas duas pesquisas, antes e durante a pandemia, foi
possivel concluir que a forma usada hoje para conhecer mais a respeito desse cliente € por
meio da pesquisa automatica que se encontra disponivel atras da nota fiscal. Porém, é
necessario conhecer 0s pensamentos, comportamentos e valores do seu publico alvo para além
da pesquisa aplicada tradicionalmente e utilizar as midias sociais que possuem grande alcance
em todo o pais. Com base em toda a aceleracdo impulsionada pela pandemia, este pode ser
um bom caminho a seguir. Para uma empresa do porte do Burger King, espera-se mais
conhecimento sobre o cliente e uma comunicacdo mais eficiente, com retornos reais para a
empresa, além das reclamacoes.

Ademais, esta pesquisa contou com algumas limitacfes, como a amostra e 0 método,
ndo podendo se generalizar os achados aqui. Alem disso, ainda que o delivery esteja em
constante crescimento no pais, ndo foi possivel analisar especificamente este modelo
oferecido pela rede de fast food, tendo em vista que os respondentes ndo se utilizam do
servico. Apesar disso, é notorio que os clientes do Burger King preferem o modo presencial
ao modelo de entrega, porém ainda que a rede ofereca sua propria plataforma, aqueles que
fazem uso do delivery optam por aplicativos terceiros. Assim, até que ponto vale a pena
oferecer?

Por fim, ainda que este trabalho tenha suas limitacOes, este pode servir como
embasamento para futuros estudos, como desenvolvimento de uma pesquisa em profundidade
com a pequena parcela que solicita o delivery proprio, buscando encontrar um caminho inicial
para conhecer mais a respeito desse modelo ofertado de modo a comparar posteriormente o
diferencial oferecido versus seus parceiros de entrega, como Ifood, Rappi e Uber Eats, além
de uma possivel analise comparativa do consumo entre gera¢des durante a pandemia.

Do mesmo modo, é necessario compreender mais a respeito do formato que o servigo
estd sendo desenvolvido pela industria de fast food no Brasil, tendo em vista a importancia
deste setor para o pais. Além disso, &€ preciso maior aplicabilidade do Marketing de
Relacionamentos como impulsionador do servico desenvolvido pela empresa aqui estudada,
uma vez que existem diversas ferramentas, como geolocalizagdes, que ajudam a fornecer
maior valor para os clientes. Espera-se, portanto, que o trabalho até aqui apresentado possa
contribuir como forma de melhoria a todos os conceitos aqui abordados, levando em
consideracdo a imprescindibilidade em desenvolver cada vez mais solucBes digitais que

realmente incluam o consumidor como foco do negacio.
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APENDICE A

Pesquisa sobre o Burger King realizada em 2019

PRS2 Pesguisa sabre o Besger King

Pesquisa sobre o Burger King

155 respostas

Publicar analisa

Vocé ja fol ao Burger King?

155 resposias

@ Sim
& Mo

Quanto tempo tem desde a ultima vez que vocé frequentou o Burger
King?

137 respostas

P 1 semana

B ats 1 mia

B Al 3 messs Sl
B A B meses alrds
B Meros de um ana
@ Mais deum ana

hisgs: iidnos googie. comAnmaid Fnuk Cais S -EAVIHE TyshGAH XalICHIW _ovo_ Liniewanahytios =
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Pesquisa sobre o Burger King
Por que vocé nao fol?

B resposias

Achei camo demais|—0 (D%

As oprdes disponlves n_ 3 (50%)

Meus amigosTamiaicon...

Eslava chein damam naqg. . |—0 (%)

Alofa estava suja|—0 (%)
Sou veganafegetariana|—0 (0%)
Mo considern a comida_.. —1 (18,7%)

Cuanto queho comer fa. .

Vood pretende ir alguma vez?

& respostas

® Sim
@ Mo

hitpes: {fdiocs googie comomsid TnvaCyh e LIVINHE Tyeh G4l XeUCHEOW v Uivewanalytics
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IR0 Pesguisa soibine o Burger King

Por que vocé continua indo ac Burger King?

124 respostas

Gosto do comercial ...
Paor influéncia de ami..
Pelo cispom de desc. ..
Sempre passo na fra...
Sempre gquando esto....
O atendimento & mai...
Passei na frente de w...
Pq gosto dos sandui....
Vi um comercial na ...
Pelo sabor dos sand. ..
Quando ha promogs. .
Gostoso|

Quando estou com f...
Porgue eu gosto da c....
Cuando estou acom...

B0 (48,4

pomue gosto do sab. .
(Gosto de um sanduic. ..
Sandubas mais sabo. ..
Porgue acho o hamb....
Acho o sanduiche go. ..
Eu gosto da comida
Gosto do hambdrgus. ...
Considero o methor f._.
Gosto do lanche
amo aquela camse gr...
Gosto da comida

E proxima de casae...
A promogdo dois par...
Burger bom & acessivel
bom pre¢o, e bonss._.

Gosto dos lanches

N&o continwa, decidi....

As vezes da vontade. ..

hifpes: fidoes googie. comfomms il tnvkCuibi B ETVDIHE TyehGAlig XalICHAW _owe_Linaewanalytics



22052021 Pesquisa sobre o Burger King

E com qual frequéncia vocé vai?

124 respostas

@ 10umais veres na semana
@ d= 15 em 15 dias

@ 1vezao mis

@ Acada 3 meses

@ De 6 em 6 mases

@ 1 vezaoano

@ sim

@ Nio

Vocé ja teve algum problema no Burger King?

114 respostas
@ A nstataco estava sya
// @ Ful mai tratado
/// @ A comida estava fia
i 4 é/&; @ Achel caro desnais
— @ Meu cupom nda foi acelo
‘ @ Nio gostei do saborjquatidad. ..
@ Nunca tve neahum problems
@ O refrigerante estava quents
14 Y
Vocé chegou a reclamar...
112 respostas

@ Nas redes sociss

@ Para um superiorigetente

@ Para um superiorigerente ¢ nas
redes socises

@ Nio cheguei a reclamar

hiaps: fidocs googie. comormaid/ f nkCrviVix ISK. SZVIXHSE TyehG4Alig XeUCH4W _ove Liviewanaiytics

49

71



28052021 Pesquiza sobre o Burger King

Marque seu nivel de satisfagao entre 1a 5 quanto a resposta da empresa.

20 cespastas

@ 1 (lolaiments nsatistedo)
@ 2 (nssisteito)

@ 3 (N3o fez diferenga)

@ 4 (Satisfeito)

@ 5 (Totimente Satifeito)

Depois disso, vocé continuou frequentando o Burger King?

20 cespastas

® sim
@ Nio

Em quantas unidades diferentes do Burger King vocé ja foi?

122 respostas

@ 122 unidades

® 324 unidades
@ S ou mais unidades

hitps: (idocs. google. comTormaid/ f nuk CviVix K- EZVIXHS TyehGAllgXeUCHAW _ove_Uivewanalytics
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RS20 Pesquisa sobre o Burger King

Cual vocd mais frequenta?

112 resposias

Maorte shopping
Rio aul

Rio Sul

Maorte Shopping
Shopping Tijuca
Marte shopping
Shopping Rio Sul
Maova Iguagu

Tijuca

Comparando as unidades que voca ja fol, classifique seu grau de
satisfacio quanto aos itens abaixo:

B Fosimenls insalisfeiln. Bl nsalisfeilo. B Mol B Satefeic ([ Tolalmende Sad

O prego me salisfas Sempre enconiro chio, Sempre hd deponibilidads O lempod
mesas, cadeirss impa de mesas para grupas comads
pequenos & grandss.
C

hifps: ifdocs google comAnmaid/EnvaCy TS BIVINHE TyehG8 g XalUCHIW _ovc_ iiewanaiytios

(s
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BTS2

Pesquisa sobne o Burger King

Algurma wez vocé participou de uma pesquisa feita peto proprio Burger
King para saber seu grau de satisfagio quanto atendimento, qualidade de
comida & eic?

122 respostas

® s5im
B Mio

Como foi a pesguisa?

13 respastas

Desejaram saber se euw estava satisfeita quanto a limpeza e atendimento do local.

A pesquize era online onde se respondia sobre o atendimento na unidade que fui e ao
final cadastrava a minha nota fizcal para concorrer 8 um wopper.

Entrava no site pedido e colocava as informagies da minha notinha. Mo fim acabei
ndo usando pois a validade do cupom gerado era muito pequena.

parecida com es5a

Estava lanchando e perguntaram se eu poderia responder o que estave achando do
lanche naquele momento e do atendimento.

Munca recebi o resultado, mas era pra ressaltar & gualidade tanto do atendimenta,
guanto da comida.

Padrao.

g {fdocs googie: comfommssdi nviiCri i - AIVINHE TrehGal g XeUCHENW _ove_ Uiiewanalytics a
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RGN0

Qual sua idade?

07 resposias

75

Pesquisa sobre o Burger King

B A 10 anos

@ D= 20 2 24 ances
@ De 25 8 29 anos
@ D= 30 3 34 anos
) D= 35 5 30 shos
B D= 20 a 44 anos
@ D= 45 3 40 anos
B 50 ou mais

Quanto a identidade de género. como vood sa identifica?

o7 resposlas

Onde vocé mora?

o7 respaslas

@ Mulber Chighnesng (Cue se
ideniifica com o géneio de na..

@ Homem Cgénero [COus sa
ideniifica como génen de na.

@ Mulher ransenial

& Homemn transsxas

B Nao bindsio

@ Prefim nda respondsr

B Mulher helsmose i)

B Mo assnin com essas b

@ Zona Morle [Boasucsesss, T,
@ Zona Sul {Botaloga, Leblon, .
B Fona Deste (Campo Grande.
@ Fona Central {Benfica, Cantre.
) Regifio Metimpobtans (Milen,..
@ Ducue = Caxiaa

# Baads dugue de Caxias
 Guadalisps

I

google.cameh kxR AIVINHE TrehGaln KeICIHANW_one_Linsewanalytcs 0]



RS20 Pesquisa sobre o Bueger King

Existe mals algo que voo# queira comentar a respeito da rede de fast food Burger
King e nao foi abordado?

£3 resposias

Mao

Deveriam diminuir o tempo de espera do cliente &
colocar opg o de bebidas mais gostosas.

Oz ganduiches diminuiram de tamanho apds seu estabelecimento no pais.

A maionese & dtima e por isso ainda compro, mas aumentando mais um pouco o
preco deixarei de comprar.

Este toni=dds niio fol ciiada nem eprovads pelo Google. Detunciss abirss - Termeis de Servics - Polilics de
FPrivacidade

mde

(zoogle | O TTILLS J=

hitfges: (iios. googie: comTnrmsidrEn vy S BVDOHE TyehiGE g XeLITHIW _oue_Livewanalylios
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APENDICE B

Pesquisa sobre o Burger King realizada em 2021
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JLNE2T Pexpms b = Burgar Ring
Pensanac & Sua ExpaEncia com o delivery, classilique seu grad de
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Cown qual frequéncia voce faz pedidos no moda delivery?
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E de qual estado que wood come no Bunger King?
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Mempms e = Burgsr Hing

Vioed |4 teve sigurm tipo de protlema com o Burger King?
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Fempos i ¢ Borger Mg
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Vocd cheqgou & reclamar..
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Prsquas wies o Burger King

\Vocé segue alguma midia social Burger King? Agui também é possivel
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ANEXO A

Postagens sobre a acdo BK Friday no site Reclame Aqui.

Promocao bk friday
Burger King

' Reclamar dessa empresa

Q Rio de Janeiro- R} ID: 115802433

#30/11/20 3s 13h38 denunciar

Status: 0 Respondida

Participei dos jogos grelhados do BK Friday adquiri meus

cupons e quando fui no estabelecimento para resgatar

meu lanches meus cupons deram que ja tinha sido
utilizados ,que constrangimento.

Quero a solugao.

Fonte: Reclame Aqui (2020)

Bk Friday - propaganda enganosa e
constrangimento

Burger King

w Reclamar dessa empresa

QRiodeJaneiro - Rl 1D: 116325005

I
09712420 &s 00h39 denunciar

Propaganda engancsa Problemas com o estabelecimento
Redes de fast food

status: @ Réplica

Super decepcionado e com muita raiva da Burger King
Brasil. Fui resgatar meu cupom que consegui na semana
da Black Friday e simplesmente deu camo & utilizado. Piar
& a humilhagdo do atendente te indagando com tom de
desconfianga se vec ndo tinha usado antericrmente, Passei
grande vergonha com minha esposa e filha pequena
Vocds merecem um processo por propaganda enganosa e
canstrangimento que todos os clientes que estao
reclamando do mesmo tema (e sao muitos), Perderam um
cliente, pra fazerem Isso, era melhor fazer igual ao MC:

nada!

Fonte: Reclame Aqui (2020)

BKFRIDAY

Burger King

 Reclamar dessa empresa

Q Angra dos Rels - R|  ID: 116462557

B110/12/20 as 22h09  denunciar

Qutro problgma QOutro Tipo de produto/Servicoe

Redes de fast food
status: @ Réplica

Sou cliente fiel da marca ha muitos anos, mas tive uma
decepg¢do quanto a promocdo de Black Friday, peguei o
cupom do lanche Mega Stacker, 2 cupons, tanto um
quanto o outro "ja foram utilizados" questionei a
atendente e ela simplesmente disse: lamento, ela
realmente ndo tinha nada haver com a situagao, mas
acredito ter sido intencional, abrir promogao e ndo
cumprir com o combinado. Meu cupoem nao foi utilizado

em hipotese alguma. Estou aberto a ouvi-los.

Fonte: Reclame Aqui (2020)

Cupons do BK Friday nao
funcionaram

Burger King

w Reclamar dessa empresa

Q Belford Roxo - R 1D: 115761207
£429/11/20 4s 15h24  denunciar

Outro problema  Qutro Tipo de produto/Servico
Redes de fast food

status: @ Nao resolvido

Passamos a semanaacompanhando e pegando cupons
nos Jogos Grelhados.Reunimos a familia para
desfrutarmos dos descontos dos cupons quando
chegamos em em uma das lojas e recebemos a noticia
que nos cupons ja teriam sido usados, ainda fomos em
uma segunda loja da franquia pra ver funcionava e ndo
deu certo, s6 perdemos tempo, ficamos sem almogo e
muito frustrados. Nao utilizamos cupom algum! Uma falta
de respeito com o cliente, gostaria de uma posicdo da
empresa a respeito do ocarrido e de ter os cupons
liberados tendo em vista que nenhum deles foram

utilizados!

Fonte: Reclame Aqui (2020)
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