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1. INTRODUCAO

Em 1954, Raymond Albert Kroc, distribuidor exclusivo de uma maquina de fazer
milk-shakes chamada Multimixer, soube que dois irmdos, Dick e Mac McDonald,
operam um restaurante na California, EUA. Tal restaurante possuia oito das maquinas
de milk-shake funcionando ao mesmo tempo, um dado notavel. Em visita ao
restaurante, Ray Kroc espantou-se com a quantidade de fregueses e a velocidade do
atendimento. Propds entdo abrir mais restaurantes para os irmaos McDonald’s, para os
quais ele poderia vender suas maquinas de milk-shake. Ray Kroc tornou-se o primeiro
franqueado da empresa em 1955 e, em 1961, tornou-se proprietario da companhia,
comprando-a dos irmaos McDonald’s por US$2,7 milhdes.

Em 2001, a McDonald 's Corporation possuia cerca de 30 mil restaurantes em diversos
paises; um total aproximado de 1,5 milhdo de funcionarios e US$40,6 bilhdes de
faturamento global.

Neste trabalho iremos apresentar como a empresa McDonald 's atua no mercado e como

seu desenvolvimento em relagdo ao marketing.
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

A ARCOS DOURADOS COMERCIO DE ALIMENTOS S.A.,
sociedade inscrita no CNPJ/MF sob n° 42.591.651/0001-43, com sede na
Alameda Amazonas, n° 253, Alphaville, na Cidade de Barueri/SP, ¢ a empresa
controladora dos dados pessoais tratados no ambito desta Politica de

Privacidade.

Para fins da legislacao aplicavel, “controlador” é a quem compete as
decisdes referentes ao tratamento de dados pessoais. Nos termos da Lei Geral de
Protecdao de Dados Pessoais (Lei n. 13.709/18 ou “LGPD”), a Arcos Dourados ¢
responsavel apenas pelas atividades de tratamento de dados pessoais dos
Titulares que a propria Arcos Dourados realizar no contexto das suas operagdes
e estabelecimentos, mas nao pelas atividades de processamento das empresas
franqueadas da Familia McDonald'S Conforme sera detalhado na presente
Politica de Privacidade, os seus dados pessoais poderdo ser compartilhados com
empresas franqueadas, franqueadora e empresas do grupo (em conjunto com o
McDonald’s, “Familia McDonald’s”) e/ou empresas parceiras da Arcos
Dourados para fins estritamente relacionados a gestdo e operagdo do Site, do
App, do Méqui Zap, do McDelivery Proprio, do Méqui sem Fila e das demais
aplicagdes de Internet da Arcos Dourados, bem como para aprimoramento dos
produtos, programas e servigos oferecidos pela Arcos Dourados, hipoteses em
que tais empresas também poderdo ser controladoras independentes de seus

dados pessoais.

Especificamente no que se refere as empresas franqueadas pertencentes a
familia McDonald 's, podemos compartilhar os dados pessoais dos Titulares com
tais empresas, com a finalidade estritamente necessaria para viabilizar a
fabricagdo e a entrega de produtos e/ou a prestacdo dos nossos servigos ao
Cliente. Exceto pelas atividades descritas acima, existe a possibilidade de seus
dados pessoais serem tratados pelas empresas franqueadas pertencentes a
Familia McDonald 's para outras finalidades, as quais a Arcos Dourados nao tem

qualquer ingeréncia e/ou participagdo em sua realizagao.
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3. PROJETO INTEGRADO

A maior parte dos restaurantes McDonald 's oferece os servigos de balcdo e
Drive-Thru, com mesas em locais abertos ou em espacos cobertos dentro do proprio
estabelecimento. O Drive-Thru, Auto-Mac, ou McDrive como ¢ conhecido em alguns

paises, frequentemente tem cabines separadas para pedir, pagar e pegar os produtos.

Em alguns paises os "McDrive" perto de auto estradas ndo oferecem servigo de
balcdo ou mesas. Pelo contrario, lugares com alta densidade populacional
frequentemente nao t€m o servico de Drive-Thru. Também, ha alguns restaurantes
localizados, a maioria em regides comerciais, que oferecem o servigo de Walk-Thru no

lugar do Drive-Thru.

Restaurantes tematicos também existem, como os restaurantes "Rock-and-Roll
McDonald 's" 1950 e o restaurante Mc Movie, em Porto Alegre, no Brasil. Alguns
McDonald 's em areas suburbanas e certas cidades tém grandes playgrounds fechados
ou ao ar livre, chamados "McDonald' s PlayPlace ou Playland". Estes foram criados
principalmente na década de 1970 e 1980 nos Estados Unidos e mais tarde,

internacionalmente.

31 ANALISE DE CENARIOS E
PLANEJAMENTO
MERCADOLOGICO

Nessa parte do PI, a equipe deve realizar uma andlise para identificar as

possiveis grandes ameacas e oportunidades para o negdcio da empresa.

3.1.1 OPORTUNIDADES E AMEACAS

Segundo o diretor do Mac Donalds, Marcelo Nobrega, hoje em dia as empresas
de fast food ndo sdo afetadas tanto pelas empresas de fast food. E sim pelo o ifood que
vem crescendo absurdamente e ganhando mercado atingindo diretamente a empresa

com pregos € cupons com descontos muito atraentes para os cliente além da


https://pt.wikipedia.org/wiki/Autoestrada
https://pt.wikipedia.org/wiki/1950
https://pt.wikipedia.org/wiki/Porto_Alegre
https://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Playground
https://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
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acessibilidade ficou facil pedir comida em qualquer com entrega rapida.Pensando em
retomar o crescimento a empresa tem investido em sanduiche gourmet e também
diferenciando o atendimento que era robotizado e hoje ¢ feito por humanos desta

maneira fazendo cria um elo de cliente e atendente.

3.1.2 O DIFERENCIAL ATRAVES DA
INOVACAO

O McDonald 's ¢ uma empresa global que esta focada em estar sempre presente
no dia a dia de todos, pensando nisso a empresa tem investido em drive thru e quiosque
voltados para rua com intuito de que a empresa esteja sempre visivel para
todos.também acompanha a moda gastrondmica como a linha gourmet de lanches e

também vem investindo em alimentos mais saudaveis e fresco

3.2 GESTAO DO COMPOSTO DE MARKETING

O Mcdonald 's sendo maior de fast food ndo poderia ficar de fora da gestdo de
marketing dos 4 Ps que seriam ponto de venda, preco, produtos e promogdes .

Um dos pontos de venda de Mac Donalds que foi um fendmeno entre os anos
1990 e 2000 era seus Big Mac, o que fez com que a empresa tornasse-se nao s6 uma das
maiores empresas da cidade, mas também uma das mais conhecidas por toda parte do
mundo.

com comidas bem caldrica porém com preco acessivel , isso agregando valor ao

produto sem perder a qualidade e promogdes que acaba diferenciando dos concorrentes

3.2.1 OS QUATRO "P's DE
MARKETING

O produto da McDonald s ¢ a refeicdo rapida, ou fast food. Em seu menu
constam sanduiches, saladas, sorvetes, refrigerantes, biscoitos, sucos, batatas fritas e

outros itens, que variam de pais a pais e também com a época do ano, ou plano de

6
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marketing. O maior dinamismo do cardapio, com inclusdo de novos itens temporarios
ou ndo, foi incrementado ha varios anos, como estratégia de conquistar novos clientes e
manter a fidelidade. Em adi¢do, a rede de restaurantes procura adaptar o cardapio a
cultura e habitos regionais. Alguns itens s6 existem em certos paises, a exemplo do
Cheddar McMelt no Brasil, os extensos cardapios de café da manha nos EUA e Hong
Kong ¢ os dez tipos de menu na India, que variam conforme o distrito ou regidio e que
trazem os pitorescos sanduiches 4/11 vegetarianos ou de carne de cordeiro (o Maharaja
Mac), em lugar de carne de vaca. Em Israel, ha restaurantes kosher 1 onde ndo se
vendem cheeseburgers ou outros produtos derivados do leite. No Uruguai, vende-se um
hambtrguer com um ovo cozido por cima, o McHuevo, e serve-se cerveja nos
restaurantes da cadeia na Alemanha. O nome dos itens também sofre algumas
modifica¢des, como o Quarter Pounder with Cheese original (que significa que o
hamburguer possui 14 de libra antes do cozimento, ou aproximadamente 113 gramas),
que recebeu a denominagdo curiosa de “Quarterdo com Queijo” no Brasil e McRoyal ou
Hamburguer Royal em paises da Europa. Locais onde se usa o sistema métrico, a
referéncia "1 4 de libra” ndo € cativante. Itens de promogao temporarios, mas que obtém
éxito além do esperado sdo incorporados ao cardapio definitivo. Assim aconteceu no
Brasil com o Cheddar McMelt, o McMilla e o sanduiche que ¢ o icone da rede, o Big
Mac, criado em 1968 por um franqueado. Pode-se ndo apreciar o sabor, o teor nutritivo
ou o ambiente de um restaurante do tipo fast-food, mas ¢ inquestionavel que o padrdo
de higiene, do servigo e velocidade de atendimento do McDonald’s tornaram-se caso de
estudo de universidades e hoje sdo praticamente requerimentos minimos para qualquer
empresa que deseje atuar no mesmo segmento. O rigor na higiene abrange desde a
producao dos ingredientes até seu manuseio na loja. Na fabrica de hamburgueres em
Sao Paulo, a carne passa por varias baterias de testes microbioldgicos desde que sai do
freezer até a embalagem. As cozinhas sdo sempre visiveis aos frequentadores e podem
ser visitadas. O controle de qualidade sobre os produtos € tdo completo que um BigMac
consumido na Alemanha ¢ rigorosamente idéntico ao mesmo preparado no Brasil, no
que tange aos ingredientes, forma de preparo e sabor geral. Para isso, a empresa
especifica seus parametros para os ingredientes e matéria-prima a seus fornecedores e
mantém controle sobre o que ¢ produzido. Isso abrange o fornecimento de sementes

para o plantio das batatas, de forma que todas as batatas-fritas em qualquer restaurante
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sejam semelhantes, no controle da temperatura e tempo exatos de fritura e também do
tipo de oleo, e na montagem de fazendas de criacdo de gado, de forma que as carnes de
hamburguer atendam as especificacdes. 1 Na religido judaica, kosher (que significa
“apropriado” em hebraico) refere-se aos métodos apropriados para preparacdo de
alimentos e também para seu consumo. Por exemplo, carne de porco ndo ¢ kosher e ndo
pode ser consumida, bem como a mistura de carne e derivados de leite. 5/11 Por fim, a
forma de embalagem do alimento ¢ caracteristica: sdo feitas para permitir o manuseio
dos produtos sem contato com o alimento, usando-se caixinhas de papeldo e outros
apetrechos que facilitam o transporte. Pode-se assim consumir a comida dentro do
restaurante ou leva-la para outro local (que ¢ um dos fundamentos do conceito
fast-food). O servico rapido ¢ outra caracteristica explorada pela rede. Os produtos sdao

feitos nos restaurantes numa quase linha de producdo, esquema que foi copiado a

O~

exaustdo pelas mais diversas cadeias de alimentacdo. O ritmo de produgdo
cronometrado de acordo com a expectativa e experiéncia de venda dos itens, que vao
sendo armazenados em fileiras ao alcance dos balconistas. Isso permite que o alimento
esteja quase sempre pronto quando o cliente faz o pedido. Todo o processo de
atendimento, desde o pedido até o pagamento e retirada da comida, é confeccionado
para levar em média 4 minutos. A variagdo no tempo ¢ grande, entretanto, dependendo
da regiao e do tipo de refeicao pedida. Nos EUA, o tempo de servigo pode ser inferior a
dois minutos. O padrdo de servigo pode também ser considerado uma marca da rede. O
rigoroso treinamento a que sao submetidos os funcionarios e proprietarios das franquias
tem o cliente muito bem atendido como foco. Os funcionarios sempre se apresentam ao
cliente de bom humor e com um sorriso, € vestidos uniformemente e de maneira limpa.
E simbolico o fato de que as reclamagdes dos clientes sdo sanadas quase que
invariavelmente sem perguntas ¢ de imediato. Se um cliente alega um gosto duvidoso
num refrigerante, o procedimento ¢ descarta-lo e substitui-lo. E costume observar
quando um cliente acidentalmente deixa cair um copo de refrigerante, derrubando seu
conteudo, e isto € percebido por um funciondrio em qualquer ponto da loja, este se
aproxima, pergunta sobre o tipo de refrigerante que havia ali e prontamente traz um
novo copo cheio para o cliente, sem custo. Este relator ja verificou esta pratica e testou
sua eficacia (por acidente) em alguns restaurantes da rede. O intuito ¢ ndo apenas

satisfazer o cliente, mas encanta-lo. Todas essas caracteristicas buscam estabelecer um
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padrdo elevado de qualidade para as refeicdes, para o tipo de servigo proposto, e
também de uniformidade (a certeza de receber uma refei¢do idéntica independente do
restaurante da rede ou da ocasido), de sorte a formar um vinculo com o cliente: a
fidelidade. 6/11 PRECO Uma refeicdo do tipo Big Mac, refrigerante e batatas fritas
supre cerca de metade das necessidades caldricas diarias de uma pessoa e fornece boa
quantidade de proteinas e carboidratos, e também de gordura. O custo atual ao
consumidor, de cerca de R$7,00, aproxima-se do prego cobrado por restaurantes do tipo
“prato feito”, composto por arroz, feijao, bife ou frango e salada. Ainda que esta ultima
opc¢do pare¢a mais saudavel do ponto de vista nutricional, ha que se verificar que os
restaurantes que servem tais pratos tém uma probabilidade maior de seguir regras de
higiene mais “flexiveis” que as objetivadas pelas grandes cadeias de fast-food como a
McDonald 's. E, sob a questdo fiscal, esses restaurantes frequentemente ndo emitem
nota fiscal, o que ndo traz contribuicdo para o Estado. Nestes aspectos, o prego
praticado pela McDonald 's em suas refeicdes, mesmo ndo se classificando como muito
baixo, ¢ acessivel e representa uma forte opcao de alimentagdo com alto padrdo de
higiene e preparo e, principalmente, comodidade e rapidez no atendimento.
Basicamente, a estratégia de precificagdo (que varia de restaurante para restaurante)
prevé trés modalidades: 1. pregos individuais para cada item do carddpio; 2. precos
unicos para refeigdes, compostas em geral por um sanduiche, refrigerante e um
acompanhamento, que sdo menores que a soma dos precos individuais; 3. promogdes
temporarias para alguns itens, com precos mais agressivos. Uma curiosidade ¢ que o
poder de penetragdao e popularidade da marca McDonald 's transformou o preco de seu
produto principal, o Big Mac, em indice econdmico, usado por vezes para comparar
custo de vida entre paises e regides. O McDonald s reserva para si a responsabilidade e
a fung¢do de escolher os pontos comerciais onde instalard seus restaurantes, sejam
proprios ou franqueados. Estes serdo propriedade da empresa e serdo alugados aos
franqueados por uma taxa sobre o faturamento que varia, no Brasil, de 5% a 15%.
Considerados percentuais muito elevados, varios 7/11 franqueados no pais (cerca de um
terco deles) motivaram-se a entrar em litigio contra a empresa, e alegando também que
seus negocios estavam sendo prejudicados pela abertura excessiva de restaurantes pela
cadeia, resultando em concorréncia predatoria. Sem abordar esses méritos, a empresa

costuma instalar lojas nos pontos mais movimentados de uma cidade, em especial em
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shopping centers, que podem até conter mais de uma loja. Internamente, sdo bastante
iluminadas e com aspecto limpo. A disposi¢do de espagos ¢ facilmente discernivel e
também se tornou padrao para cadeias concorrentes: hda um grande balcao onde os
pedidos sdo feitos e as mesas para consumo. Se a loja for grande, pode ainda contar com
saldo para eventos e parque com brinquedos para as criangas. Condimentos,
guardanapos e canudos geralmente ficam a disposicdo em pontos estratégicos entre as
mesas. Na fachada, os restaurantes geralmente seguem um padrdo que os torna
facilmente identificaveis. O restaurante tipico tem telhado vermelho, com duas
inclinagdes (um grau menor na base € grau maior no topo) € com ornamentos brancos
dispostos periodicamente, que seguem perpendicularmente ao telhado da base até o
topo. As paredes sao de tonalidade bege e contendo grandes vidragas dando para o
interior da loja. Paisagismo completa a parte externa e o arremate final é a logomarca,
composta pela palavra McDonald 's escrita em letras brancas e com o “M” inicial
estilizado no formato de arcos, na cor dourada. Essa logomarca foi considerada a oitava
mais valiosa do mundo pela revista BusinessWeek em 2002, estimada em US$26,4
bilhdes. E praticamente um icone e deu origem a expressdo “golden arches”, ou arcos
dourados, como também ¢é conhecida a rede McDonald 's. A fachada ndo ¢é fixa,
entretanto, ¢ acomoda mudangas para se adaptar aos padrdes locais ou condigdes
especiais da construgdo. Ou ainda, para assumir propostas arquitetonicas diferenciadas e
apelativas ao publico. Na China, os restaurantes usam os caracteres chineses “Mai Dang
Lao”, para que se aproximem foneticamente da palavra "McDonald 's" (ver Figura 1).
Em Sedona, Arizona, EUA, os arcos da logomarca assumem a cor verde, em respeito as
normas de arquitetura locais. Nos Champs Elysées, em Paris, Franca, o interior do
restaurante adota uma atmosfera requintada. Em sintonia com a filosofia de refeicao
rapida, a McDonald s também instala pontos em navios e trens, bem como quiosques
de venda de sorvetes e, no Brasil — talvez o unico pais a exibir o servigo — a entrega a
domicilio (McEntrega). A estratégia ¢ simples: “cercar” o cliente, colocando lojas

sempre mais proximas a ele. PROMOCAO

A empresa usa varias modalidades de promog¢ao conhecidas no varejo. Pode-se
destacar: * campanhas com prego reduzido; ¢ langamento de sanduiches diferenciados
por tempo determinado, como os inspirados em paises (Mclndia, McAustralia,

McFranga); * venda de sanduiches diferenciados em determinadas horas do dia, como a

10
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promoc¢ao McNight, que oferece o Big Mac Super, um Big Mac com trés hamburgueres;
» fidelizagdo como a promogao “agora ¢ fichinha”, onde se distribui fichas para compras
acima de um determinado valor no drive-thru, e que posteriormente podem ser trocadas
por produtos, e a promog¢do nos EUA baseada no jogo Monopoly (que é conhecido
como Banco Imobilidrio no Brasil), que da prémios aos clientes que conseguirem
completar seqiiéncias de fichas de uma mesma cor; * campanhas beneficentes, como os
domingos onde se dedica o dinheiro da venda dos sanduiches Big Mac para uma
institui¢ao de caridade; * propaganda em canais de televisao abertos e pagos, outdoors,
revistas e outras publicagdes; * merchandising com colocag¢dao da logomarca em placas
de nomes de ruas, caixas de lixo e outros locais; Internamente, para os funciondrios,

tem-se

premiagdes como o “funcionario do més” e para as lojas que mais se destacaram
em vendas e cumprimento de metas; ¢ estabelecimento de metas como vendas, tempo de
servico, tempo de preparo, € premiacdo correspondente; * promocdes para cargos de
nivel hierdrquico superior e treinamento constante (a empresa mantém centros de
treinamento conhecidos como Universidades do Hamburguer, que treinam desde os
atendentes até os proprietarios de franquias);  incentivo e apoio a pratica de esportes. A
propaganda nos meios de comunicacdo tende a ser mais institucional, chamando para a
marca € as campanhas sazonais. As propagandas proximas aos pontos de venda ja
tendem a exibir pregos ao consumidor, provocando a tomada de decisdo. As campanhas
institucionais costumam apelar para o jovem e para as criangas (segundo as proprias
cadeias de refeicao rapida descobriram, as criancas detém grande poder de escolha nas
familias). A wltima campanha mundial da rede, com o tema “Amo muito tudo isso”
(adaptagao do slogan original "I'm lovin’ it”), usa como trilha sonora um hip-hop e
motivos do cotidiano com personagens jovens. E uma iniciativa nova para a empresa,
pois as pegas publicitarias ndo evocam o produto ou as lojas diretamente, e sim um
espirito, uma atitude. Isso difere das pegas tradicionais, que sempre mostravam imagens
de pessoas nas lojas e dos produtos vendidos. A nova campanha lembra a filosofia de
propaganda de certos cremes dentais, como o Sorriso (ex-Kolynos), e dos antigos
comerciais de cigarros a exemplo do Hollywood, com suas produgdes carissimas e que
evocavam o espirito de aventura e esporte, como esqui na neve e aquatico, surfe e

paraquedismo.

11
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3.2.2 ESTUDO DE CASO

A campanha “amo muito tudo isso!” que tinha com objetivo em colocar
o mcdonald's como estilo de vida e muda a ideia de fast food como uma comida ruim e
mega caldrica,sendo assim foi implantado no cardapio saladas e frutas dessa maneira a
empresa acabou desassociando de algo negativo como a obesidade.

Pensando nos 4 Ps mudanca foram feita como o PRODUTO os lanches
receberam novas formulacdes inspirado em hamburgueres artesanais deixando a
experiéncia de comer um mac ainda mais deliciosa e saudavel.

PRACA pensando em novo conceito a empresa pensou em uniformes
diferenciado e a instalacdo de totens de autoatendimento e possibilidade mais agilidade
na hora compra.

PRECO pensando na maior acessibilidade o mcdonalds criou a oferta do dia
tendo maior desconto no lanche do dia que acaba atraindo os clientes de renda mais
baixa.

PROMOCAO o mcdonalds sempre investiu em propaganda e no lancamento da
linha SIGNATURE nao poderia ter sido diferente assim o mac fez propaganda no canal
GNT( famosos por ter programas de culinaria) e também live no facebook dentre outras

redes de comunicacao.
4. CONCLUSAO

Podemos concluir que 0 McDonald 's ¢ um exemplo de organizacdo ? Para além
do ambiente, a organizagdo da empresa, a comida e os produtos continuos a surgir,
existe um conjunto de principios baseados no coédigo do McDonald 's. Em termos

gerais, podemos considerar o McDonald 's como uma organizagao ndo hierarquica.

Além de ser uma poténcia mundial, a empresa estd sempre preocupada com a

qualidade dos seus produtos. Os chefs de cozinha e os chefs de produ¢ao mantém um

12
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comunicador permanente. Esta comunicagdo devera ser directa e simples, ndo

sacrificando as necessidades do cliente.

13
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REFERENCIAS

https://www.implantandomarketing.com/que-licoes-sobre-0s-4ps-podemos-aprender-co
m-o-mcdonalds/

ww.mcdonalds.com.br/mequi
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ANEXOS
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