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RESUMO

No setor de fast-food, onde os produtos sdo muito parecidos e a concorréncia €
gigante, a experiéncia do cliente virou o principal fator para uma marca conseguir uma
grande vantagem competitiva. Diante disso, o presente estudo analisa a influéncia de
pequenos estimulos emocionais presentes na experiéncia presencial de consumo em
redes de fast-food sobre a percepc¢ao do consumidor, sua fidelizacado e a geracao de
vantagem competitiva. Em um mercado caracterizado pela elevada competitividade,
aspectos relacionados a experiéncia do consumidor tornam-se relevantes para
diferenciar marcas e fortalecer vinculos com os clientes. Nesse contexto, fatores como
atendimento, ambiente, comunicacdo da marca e emocdes despertadas durante o
consumo passaram a ser considerados elementos estratégicos para a construcao de
valor percebido, satisfacédo, lealdade e recomendacao. O objetivo da pesquisa foi
compreender como esses estimulos emocionais influenciam a percepcao dos
consumidores de fast-food, analisando seus impactos sobre satisfacao, percepcao de
valor, fidelizacao e intencao de recomendacéao, além de comparar as percepcdes dos
consumidores em relagao as redes McDonald’s e Burger King. A metodologia adotada
caracteriza-se como pesquisa descritiva, de abordagem quantitativa, realizada por
meio da aplicacdo de questionario online com 208 consumidores de fast-food. Os
dados obtidos foram organizados, interpretados e analisados com base em autores
relacionados ao comportamento do consumidor, experiéncia do consumidor e
marketing sensorial. Os resultados demonstraram predominancia de consumidores
jovens, cerca de 83%, com contato frequente com fast-food e forte valorizacdo da
experiéncia durante o consumo. Observou-se que fatores como cordialidade no
atendimento, rapidez no servico, ambiente agradavel e experiéncias positivas
influenciam diretamente a percep¢ao da marca, a intengado de retorno, a lealdade e a
recomendacao. Além disso, verificou-se que experiéncias emocionalmente positivas
fortalecem vinculos entre consumidor e marca, ampliando a percepgédo de valor e
favorecendo comportamentos de recompra e compartilhamento de experiéncias. Na
comparacgao entre as marcas analisadas, o Burger King apresentou leve destaque em
atributos relacionados a experiéncia, atendimento e proximidade com o consumidor.
Conclui-se, portanto, que a experiéncia do consumidor exerce papel estratégico no
setor de fast-food, demonstrando que estimulos emocionais e experienciais podem
representar importante diferencial competitivo mesmo em mercados caracterizados
pela semelhancga entre produtos e servigos.

Palavras-chave: Experiéncia do Consumidor. Fast-Food. Comportamento do
consumidor. Vantagem Competitiva. Estimulos Emocionais.



ABSTRACT

In the fast-food sector, where products are very similar and competition is fierce,
customer experience has become the main factor for a brand to gain a significant
competitive advantage. Therefore, this study analyzes the influence of small emotional
stimuli present in the in-person consumption experience at fast-food chains on
consumer perception, loyalty, and the generation of competitive advantage. In a
market characterized by high competitiveness, aspects related to the consumer
experience become relevant for differentiating brands and strengthening customer
relationships. In this context, factors such as service, environment, brand
communication, and emotions aroused during consumption have become strategic
elements for building perceived value, satisfaction, loyalty, and recommendation. The
objective of this research was to understand how these emotional stimuli influence the
perception of fast-food consumers, analyzing their impacts on satisfaction, perceived
value, loyalty, and intention to recommend, as well as comparing consumer
perceptions of McDonald's and Burger King. The proposed methodology is
characterized as descriptive research with a quantitative approach, conducted through
the application of an online questionnaire to 208 fast-food consumers. The data
obtained were organized, interpreted, and analyzed based on authors related to
consumer behavior, consumer experience, and sensory marketing. The results
demonstrated a predominance of young consumers, approximately 83%, with frequent
contact with fast food and a strong appreciation for the experience during consumption.
Note that factors such as friendliness in service, speed of service, pleasant
environment, and positive experiences directly influence brand perception, return
intention, loyalty, and recommendation. Furthermore, it is shown that positive
emotional experiences strengthen bonds between consumer and brand, expanding the
perception of value and favoring repurchase behaviors and the sharing of experiences.
In the comparison between the tested brands, Burger King stood out in attributes
related to experience, service, and proximity to the consumer. It can be concluded,
therefore, that the consumer experience plays a strategic role in the fast-food sector,
demonstrating that emotional and experiential stimuli can represent an important
competitive advantage even in markets characterized by the similarity between
products and services.

Keywords: Customer Experience. Fast-Food. Consumer Behavior. Competitive
Advantage. Emotional Stimuli.
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1. INTRODUGCAO

Nas ultimas décadas, o setor de fast-food passou de uma alternativa rapida de
alimentagao para um padrao comportamental presente no cotidiano. O modo de vida
acelerado, a expansado urbana e a busca por praticidade transformaram os
restaurantes de atendimento rapido em parte fundamental da rotina de milhdes de
pessoas. Esse movimento acompanha mudancas sociais e econémicas mais amplas,
nas quais tempo, conveniéncia e acessibilidade se tornaram fatores determinantes
nas escolhas de consumo.

Nesse cenario, a experiéncia do consumidor emerge como um importante
elemento estratégico. “Os novos consumidores nao buscam somente adquirir um
produto, entende-se que eles anseiam por uma experiéncia global” (Dantas et al.,
2024, p. 159). Ou seja, o ato de consumir ndo envolve apenas a compra de um
produto; envolve percepgdes, expectativas, sensagoes e, principalmente, emogoes.
Isso porque a decisdo de escolha passa pelo que o consumidor sente durante a
experiéncia.

Estudos de Blackwell et al. (2005) apontam que o comportamento do consumidor
ocorre por meio de diferentes etapas, sendo uma delas os fatores emocionais que
podem influenciar na decisdo de compra e direcionar as escolhas. Para esses autores,
as emogoes influenciam nao sé a satisfacdo, mas também a memoria da experiéncia
e a probabilidade de retorno. Dessa forma, pequenas interagdes que, a primeira vista,
parecem irrelevantes (um sorriso, uma frase amistosa, uma bandeja organizada, um
cheiro agradavel) podem alterar de maneira significativa a percep¢ao do cliente sobre
a marca.

Esse contexto torna-se especialmente evidente em setores altamente
competitivos e que oferecem produtos padronizados, € o caso do setor de fast-food.
De acordo com Gallian (2007) e Smith et al. (2022), o fast-food esta associado a um
modelo de consumo padronizado, voltado a agilidade, enquanto Quartieri e Bueno
(2021) destacam que esse tipo de alimentacéo atende consumidores que dispdem de
pouco tempo para realizar suas refeicées. Nesse cenario onde os produtos tendem a
ser semelhantes, a experiéncia do consumidor passa a atuar como um importante
fator de diferenciacdo competitiva para alcangar vantagem no mercado.

“A vantagem competitiva € relacionada com a capacidade que a organizagao tem

de se destacar por seus processos e estruturas excepcionais em relacdo as demais.”



13

(Moreira; Rodrigues, 2023, p. 8). Exatamente por isso, faz-se necessario encontrar
fatores que transformam uma visita comum em uma experiéncia positiva a ponto de
gerar preferéncia e fidelizagdo. Como, por exemplo, os microestimulos: cordialidade
no atendimento, comunicacgéo visual descontraida, pequenos agrados inesperados,
cuidado com a limpeza e a atmosfera do espaco.

Para analisar esse fendmeno, a pesquisa utiliza como referéncia duas das
maiores redes do setor: McDonald’s e Burger King. O McDonald’s consolidou-se
globalmente ao combinar eficiéncia operacional e consisténcia de marca, adaptando-
se a diferentes mercados ao mesmo tempo em que mantém seus padrées (Napoli,
2016). Além disso, seu desempenho financeiro recente reforca sua relevancia no setor
(Forbes, 2022). Ja o Burger King se destaca por sua expanséo internacional e forte
posicionamento de marca, sendo uma das maiores redes de hamburgueres do mundo
(Forbes, 2019), além de apresentar crescimento no mercado brasileiro desde sua
chegada ao pais (Burger King, 2024).

Compreender como essas emogdes sutis influenciam o comportamento do
consumidor nao é apenas relevante para as empresas, mas também para a
Administracdo. O futuro profissional precisa dominar nao sé técnicas de gestao, mas
também compreender a dimensdao humana das relagdes de consumo. Para o
mercado, identificar esses fatores é uma forma de fortalecer a vantagem competitiva
em um setor no qual os produtos sao muito parecidos e, por isso, a experiéncia passa
a ser o grande diferencial. E no ambito académico, contribui para o aprofundamento
das discussdes sobre experiéncia e emog¢des no consumo. Assim, busca-se
responder a seguinte questdo de pesquisa: de que maneira estimulos emocionais
presentes na experiéncia presencial de fast-food influenciam a fidelizagao do cliente

e contribuem para a criagao de vantagem competitiva para as marcas?

1.1.0OBJETIVOS

1.1.1. Objetivo Geral

Analisar como pequenos estimulos emocionais presentes na experiéncia
presencial de fast-food influenciam a percepgédo do consumidor, sua fidelizacao e a
geracao de vantagem competitiva.
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1.1.2. Objetivos Especificos

Identificar os principais estimulos emocionais percebidos na experiéncia de
consumo em ambientes de fast-food,

Averiguar a influéncia dos estimulos emocionais na satisfagdo do consumidor;
Verificar a relagdo entre experiéncias emocionais positivas, intencao de
recompra e recomendacao do estabelecimento;

Comparar a percepcao dos consumidores em relacéo a presenca de estimulos

emocionais nas experiéncias associadas as marcas analisadas.



15

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1.Marketing: Conceitos Gerais

O marketing passou por diversas transformacdées ao decorrer do tempo,
acompanhando as dinamicas de mercado e as necessidades sociais. De maneira
geral, pode ser compreendido como um processo voltado a criagdo de valor por meio
de trocas entre organizacoes e clientes. Nessa perspectiva, Kotler e Armstrong (2023,
p. 3) definem que “marketing é engajar os clientes e gerenciar relacionamentos
lucrativos com eles”, destacando ainda que seus principais objetivos sdo atrair novos
clientes e manter e cultivar os clientes atuais. Essa definicdo evidencia que o
marketing vai além da venda, assumindo um papel estratégico centrado no cliente e
na construcao de valor.

Com o aumento da competitividade e a evolu¢cdo dos mercados, o conceito de
marketing é constantemente reformulado para o mercado atual. Assim como dizem
Kotler e Armstrong (2015, p. 4):

Recentemente, os profissionais de marketing desenvolveram novas
abordagens de marketing. Essas novas abordagens fazem mais do
que simplesmente despejar mensagens para as massas: elas
alcancam vocé de maneira direta e pessoal. As empresas de hoje
querem se tornar parte de sua vida e enriquecer suas experiéncias
com as marcas delas — para ajudar vocé a viver as marcas delas.

Nessa mesma perspectiva, Kotler (2000) destaca a centralidade do consumidor
ao afirmar que o sucesso nos negoécios nao é determinado pelo produtor, mas pelo
consumidor, reforgcando a necessidade de orientacéo para o cliente. A construcao de
relacionamentos também se consolida como dimensdo essencial do marketing
contemporaneo. Lima (2005) destaca que o relacionamento se tornou parte integrante
das estratégias organizacionais, considerando ndo apenas os consumidores, mas
todos os publicos que influenciam ou sdo influenciados pela empresa. Assim, o
marketing amplia seu escopo ao incorporar a gestdo de relacionamentos como
elemento estratégico, dando origem a abordagens como o marketing de
relacionamento, que enfatiza a criagdo de vinculos duradouros e a geracéao de valor

continuo para as organizacdes e seus clientes.
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2.2.Comportamento do Consumidor e Processo de Decisdo de Compra

Compreender o comportamento do consumidor tornou-se indispensavel para as
organizagdes que desejam desenvolver estratégias mais eficazes de relacionamento,
posicionamento e diferenciacdo. Para esse tal feito, pode-se diretamente associar a
necessidade de as empresas se estruturarem de forma orientada para o cliente. Kotler
e Keller (2019) defendem que a organizacao deve estar voltada para atender as
necessidades e expectativas do consumidor, 0 que exige ndo apenas atencédo ao
produto ou servigo oferecido, mas também ao modo como o cliente percebe, interpreta
e vivencia a experiéncia e o processo de decisdo de compra.

O processo de decisao de compra refere-se as etapas pelas quais o consumidor
passa desde o reconhecimento de uma necessidade até a avaliacdo apds o consumo.
Nesse sentido, Almeida e Ramos (2012) destacam que, ao compreender o que leva
um consumidor a adquirir determinado produto ou servico, as empresas conseguem
identificar seus desejos, necessidades e motivacdes, além de entender como os
individuos reagem aos estimulos de marketing, o que pode representar uma
importante vantagem competitiva.

De acordo com Blackwell et al. (2005), o comportamento do consumidor pode ser
compreendido por meio de um modelo que organiza o processo decisério em
diferentes etapas. Os autores destacam que esse processo € composto por cinco
fases principais: reconhecimento da necessidade, busca da informagéo, avaliagao de
alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliagdo pos-consumo e descarte.

A primeira etapa corresponde ao reconhecimento da necessidade, momento em
que o consumidor identifica um problema ou desejo a ser satisfeito. Em seguida,
ocorre a busca de informagdes, que pode ser interna, a partir da memoria, ou externa,
por meio de fontes como publicidade, experiéncias anteriores e opinides de outros
consumidores. Posteriormente, o individuo realiza a avaliagdo das alternativas,
comparando diferentes opc¢des disponiveis com base em critérios como preco,
qualidade e beneficios percebidos.

Na sequéncia, ocorre a decisdo de compra, etapa em que o consumidor escolhe
a alternativa que melhor atende as suas expectativas. E a etapa de consumo, em que
o comprador usufrui daquilo que foi escolhido. Por fim, destaca-se o comportamento
pds-compra, no qual o consumidor avalia sua experiéncia, podendo gerar satisfagéo



ou insatisfacdo, o que influencia diretamente sua intengdo de recompra

recomendagao.

Figura 1 - Modelo do Processo de Decisao de Compra de Blackwell, Engel e Miniard e
Variaveis Influenciadoras
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Conforme ilustrado na Figura 1, o modelo de Blackwell, Engel e Miniard (2005)

evidencia que esse processo nao ocorre de forma isolada, sendo influenciado por

variaveis externas, como cultura, grupos sociais e situacdo, e por caracteristicas

individuais, como motivacao, valores e estilo de vida. Dessa forma, o processo de

decisdo de compra deve ser compreendido como dindmico e influenciado por

multiplos fatores ao longo de todas as suas etapas.

2.2.1. Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra

O comportamento do consumidor € influenciado por diferentes fatores que atuam

de forma integrada no processo de decisdo de compra. Segundo Kotler e Keller
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(2019), esses fatores podem ser classificados em sociais, culturais, pessoais e
psicolégicos, os quais contribuem para moldar percepcgdes, preferéncias e atitudes
diante do consumo.

Os fatores sociais referem-se a influéncia de grupos como familia, amigos e
colegas, que impactam diretamente as escolhas dos individuos. Ja os fatores culturais
dizem respeito aos valores, crencas e padroes adquiridos ao longo da vida, que
orientam comportamentos e habitos de consumo (Kotler; Keller, 2019). Em
complemento, os fatores pessoais estao relacionados as caracteristicas individuais,
como estilo de vida e valores, sendo estes compreendidos por Kotler e Keller (2019)
como crencas fundamentais que direcionam atitudes e comportamentos.

Por sua vez, os fatores psicolégicos envolvem elementos internos como
percep¢ao, motivacao, aprendizagem e crencgas, que influenciam diretamente a forma
como o consumidor interpreta estimulos e toma decisdes (Richardson, 2017). Nesse
contexto, destaca-se a formacao das atitudes, uma vez que, conforme Lewis e Bridges
(2004, p. 4) “ndo importa o produto que vocé fabrica ou o servigo que vocé vende”.
Eles continuam e ressaltam a importancia de entender o comportamento dos seus
consumidores radicalmente diferentes. Isso significa que o nego6cio deve acompanhar
o ritmo do consumidor.

A partir desses fatores, torna-se evidente que o comportamento do consumidor
ndo se limita a aspectos racionais, sendo também fortemente influenciado por
dimensdes emocionais. Churchill e Peter (2007, p. 146) afirmam que o comportamento
do consumidor envolve “os pensamentos, sentimentos e a¢des dos consumidores e
as influéncias sobre eles que determinam mudancgas”. Assim, as emocgoes influenciam
diretamente a forma como o consumidor percebe, avalia e lembra suas experiéncias

de consumo, impactando sua satisfagéo, preferéncia e intengéo de recompra.

2.3. Experiéncia e Satisfagdo do Consumidor

A experiéncia do consumidor tem se consolidado como um importante elemento
de diferenciacdo e geracdo de vantagem competitiva nas organizagdes. Lemon e
Verhoef (2016) definem a experiéncia do consumidor (Customer Experience - CX)
como o reconhecimento do papel ativo do cliente na construgdo de sua prépria
experiéncia. Essa abordagem desloca o foco da empresa para a interagéo,



19

evidenciando que a experiéncia resulta do contato entre os estimulos oferecidos pela
organizacao e as percepc¢oes individuais do consumidor.

De forma complementar, Kotler e Keller (2019) afirmam que a satisfacdo do
consumidor vem quando as expectativas do cliente sdo alcancadas na experiéncia
vivenciada ao comprar um determinado produto ou servigo. Assim, entende-se que a
experiéncia de consumo é construida a partir de estimulos concretos, capazes de
gerar respostas emocionais e influenciar a percepcao sensorial do consumidor.

Nesse sentido, a satisfacao do consumidor esta diretamente relacionada a forma
como essa experiéncia é percebida apés a interacdo com a marca. Esse
contentamento pode ser caracterizado por diversos fatores e, no que diz respeito a
emocgao, leva o individuo a um outro estagio. Esse patamar estimula sentimentos
externos a necessidade do produto ou servigo prestado (Reis; Cabral, 2023). Dessa
forma, a satisfacdo nao depende apenas do desempenho funcional, mas também dos
aspectos emocionais e sensoriais envolvidos na experiéncia, como atendimento,

ambiente e sensagdes percebidas durante 0 consumo.

2.3.1. Encantamento, Percepcéao de Valor e Fidelizacao

A compreensao do comportamento do consumidor tem evoluido para além da
satisfagcédo, incorporando dimensdes emocionais mais profundas na andlise das
experiéncias de consumo. Cobra (2008) explica que, levar um cliente ao
encantamento, ndo basta oferecer somente beneficios financeiros, visto que esses
nem sempre sdao bem compreendidos ou valorizados pelos clientes. O autor
argumenta, ainda, que encantar consumidores nao é uma tarefa facil.

Esse encantamento esta intimamente relacionado a percepc¢do de valor. “O
consumidor escolhe entre diferentes ofertas considerando qual parece proporcionar o
maior valor — somatorio dos beneficios e custos tangiveis e intangiveis” (Kotler, Keller,
2019, p. 11). Assim, o valor ndo se limita a aspectos funcionais ou econémicos, mas
envolve uma construcdo subjetiva baseada na experiéncia vivenciada.

Esses estudos mais recentes indicam que pequenas a¢des no ponto de contato,
como atencgdo, personalizacdo e cuidado no atendimento, podem gerar impactos
significativos na percepgéo do consumidor. Como explica Kotler e Keller (2019, p. 141)
“a satisfagao é o sentimento de prazer ou decepcgao que resulta da comparagao entre
o resultado percebido de um produto e as expectativas do comprador”.
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Quando o consumidor percebe alto valor em sua experiéncia, aumentam as
chances de retorno e de construcdo de um relacionamento mais duradouro com a
marca. Nesse contexto, a fidelizacdo surge como consequéncia de experiéncias
consistentes e positivamente percebidas. De acordo com Unes, Camioto e Guerreiro
(2019), o cliente fiel representa um ativo importante para as empresas, pois tende a
gerar receita recorrente sem demandar os mesmos custos de aquisicao de novos
consumidores. Assim, pode-se concluir que a experiéncia do consumidor nao se limita
a um momento isolado de contato com a empresa. Efeitos como a satisfacao,
encantamento, valor percebido e fidelizacdo estao interligados, o que ajuda a explicar
por que determinados estimulos aparentemente simples podem produzir efeitos

significativos na construgédo de uma vantagem competitiva.

2.4.Marketing Sensorial

O marketing sensorial tem se consolidado como uma estratégia relevante para a
criacdo de experiéncias diferenciadas, especialmente em mercados com baixa

diferenciacdo funcional entre produtos e servigos. Alves et al. (2022, p. 3) definem:

O Marketing Sensorial, como o préprio nome diz, é a ferramenta do
marketing que desenvolve estratégias para despertar os sentidos dos
clientes: visdo, audicdo, paladar, tato e olfato; fazendo delas,
diferenciais competitivos, armas de fideliza¢do de clientes e majoragéo
de resultados.

De acordo com Camargo (2009), o marketing sensorial tem como objetivo
despertar os cinco sentidos dos consumidores por meio de a¢des nao verbais. Essa
abordagem parte do entendimento de que o consumo ndo se limita a aspectos
racionais, mas envolve também elementos sensoriais que influenciam a forma como
o individuo percebe e se relaciona com a marca. Complementarmente, Kotler e Keller
(2019) definem o marketing sensorial como a aplicagéo da relagao entre sensagéo e
percepcao no campo do marketing, atuando sobre visdo, audi¢do, olfato, paladar e
tato para influenciar julgamentos e comportamentos.

A partir dessa perspectiva, os estimulos sensoriais assumem papel central na
operacionalizacdo do marketing sensorial. Segundo Solomon (2016), os estimulos
sensoriais influenciam diretamente a percepcao da marca, a satisfacdo com o servigo

e a intencdo de recompra. Dessa forma, tais estimulos deixam de ser apenas
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caracteristicas complementares e passam a atuar como elementos estratégicos na
construcao da experiéncia de consumo.

Nesse sentido, os estimulos sensoriais também se conectam diretamente as
emocodes, influenciando a forma como a experiéncia sera percebida e lembrada.
Duarte (2015) afirma que os sentidos atuam como ligacao entre estimulo e emocéo,
sendo fundamentais para transmitir sensacdes como conforto e prazer. Assim, ao
integrar estimulos sensoriais a experiéncia, as empresas conseguem nao apenas
impactar percepgdes, mas também gerar envolvimento emocional e diferenciacao
competitiva.

Dessa forma, o marketing sensorial contribui para compreender como pequenas
intervengdes nos estimulos percebidos podem gerar efeitos significativos na avaliagao
do consumidor, influenciando suas percepgdes, emogdes e comportamentos ao longo
da experiéncia de consumo (Kotler; Keller, 2019).

2.5.0 Setor de Fast-Food

O setor de fast-food tem se consolidado como um dos segmentos mais relevantes
da alimentacao contemporanea, impulsionado pela busca por praticidade e rapidez no
consumo. Trata-se de um modelo baseado na producdo padronizada e em larga
escala, no qual a comida é resultado de uma cadeia industrial voltada ao consumo
imediato (Gallian, 2007; Smith et al., 2022).

Esse tipo de alimentagéo € caracterizado por atender consumidores que dispdem
de pouco tempo para realizar suas refeigdes, optando por alimentos preparados e
servidos rapidamente, o que reforga sua forte presenca no cotidiano (Quartieri; Bueno,
2021).

Entretanto, por operar com produtos semelhantes e altamente padronizados, o
setor apresenta elevado nivel de competitividade, reduzindo a diferenciagéo baseada
apenas em atributos funcionais. Nesse contexto, a experiéncia do consumidor passa
a ser um fator estratégico na construcdo de preferéncia e fidelizagdo (Kotler; Keller,
2019).

No cenario competitivo, 0 McDonald’s destaca-se como uma das principais redes
do setor, tendo sua expansdo marcada pela adaptacdo aos mercados locais sem
perder sua padronizagéo global. No Brasil, sua chegada simbolizou a influéncia das

cadeias internacionais e a transformacdo dos habitos de consumo, mantendo a
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eficiéncia operacional e a consisténcia da marca (Napoli, 2016). Além disso, a
empresa apresenta forte desempenho financeiro, com lucros que superam estimativas
mesmo em cenarios desafiadores, evidenciando a forga do segmento (Forbes, 2022).

Por sua vez, o Burger King também possui grande relevancia global, operando
milhares de restaurantes ao redor do mundo, o que demonstra sua capacidade de
expansao e consolidacdo no mercado competitivo de fast-food (Forbes, 2019). No
Brasil, a marca esta presente desde 2004, com a inauguracao de sua primeira unidade
no Shopping lbirapuera, e passou por processos de expansao e reestruturacao ao
longo dos anos, incluindo mudancas societarias e estratégias de crescimento.
Atualmente, conta com centenas de unidades distribuidas pelo pais, consolidando sua
presenca no mercado nacional (Burger King, 2024).

Nesse sentido, o setor de fast-food torna-se um contexto relevante para analisar
o comportamento do consumidor, especialmente no que se refere a influéncia de
elementos intangiveis. Em um ambiente de consumo rapido e comparavel, fatores
como atendimento, ambiente e interacdo com a marca impactam diretamente a
experiéncia e a decisao de escolha (Lemon; Verhoef, 2016).

Além disso, estudos indicam que empresas do ramo do fast-food utilizam

estimulos sensoriais como estratégia para fortalecer a experiéncia do consumidor.

Figura 2 — Modelo Penta Dimensional do McDonald’s
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Fonte: Lindstrom (2007 apud Fl6r; Umeda, 2009, p. 5).

Conforme apontam Las Casas e Garcia (2007) e FIér e Umeda (2009), o modelo
penta dimensional aplicado ao McDonald’s evidencia o uso de estimulos ligados a
visdo, ao paladar e a audicdo no marketing experiencial. A partir desse modelo,



23

observa-se que a ativacdo sensorial contribui para tornar a experiéncia mais
significativa, influenciando percepcoes, emocgdes e a forma como a marca € lembrada
(Lindstrom, 2007).
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA
3.1.Caracterizagao da Pesquisa

A presente pesquisa caracteriza-se como aplicada, pois busca gerar
conhecimentos voltados a compreensao pratica do comportamento do consumidor no
setor de fast-food. Segundo Vergara (2005), a pesquisa aplicada tem como finalidade
a solucao de problemas especificos, contribuindo diretamente para a realidade
organizacional.

Além disso, trata-se também de uma pesquisa de campo, uma vez que os dados
sdo coletados diretamente com consumidores em seu contexto real. Conforme
Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa de campo envolve a observacao, registro e
andlise de fenébmenos no ambiente em que ocorrem naturalmente.

Quanto a abordagem, a pesquisa é quantitativa, pois busca traduzir opinides e
percepcoes dos consumidores em dados mensuraveis. De acordo com Silva e
Menezes (2005), a pesquisa quantitativa considera que tudo pode ser quantificado,
permitindo a analise por meio de técnicas estatisticas.

Em relacdo aos objetivos, a pesquisa possui carater exploratério e descritivo. E
exploratéria por proporcionar maior familiaridade com o problema (Gil, 2017) e
descritiva por buscar identificar e analisar padrbées de comportamento dos
consumidores (Gil, 2008).

3.2.Universo, Amostragem e Amostra

O universo da pesquisa é composto por consumidores de fast-food, com foco nas
redes McDonald’s e Burger King, escolhidas devido a sua relevancia no mercado e
forte presenca no cotidiano dos consumidores.

A amostra foi definida por meio de amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, composta por individuos que consomem fast-food e que tiveram acesso
ao questionario online. Segundo Kinnear e Taylor (1979), esse tipo de amostragem é
adequado em pesquisas exploratorias, especialmente quando se busca gerar insights
iniciais. A amostra final foi composta por 208 respondentes, tendo como base para as

analises realizadas neste estudo.
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3.3. Instrumento de Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado, aplicado
de forma online através da plataforma Google Forms.

De acordo com Marconi (2008), o questionario € um instrumento composto por
uma série ordenada de perguntas, respondidas sem a presenca do pesquisador,
permitindo padronizacdo e facilidade na analise dos dados. O questionéario foi
estruturado em 9 secdes, organizadas da seguinte forma:

e (Caracterizacao pessoal do respondente;
e Habitos de consumo;

e Experiéncia com fast-food;

e Emocgdes e percepgao;

e Valor percebido;

e Fidelizacéo;

e Recomendacéo;

e Comparacao entre marcas;

e Relato de experiéncia.

O instrumento foi composto por um total de 24 questdes, sendo 23 perguntas
fechadas e 1 pergunta aberta. Dentre as perguntas fechadas, 15 foram estruturadas
em escala Likert de 5 pontos, permitindo mensurar o grau de concordancia dos
respondentes em relagédo a afirmacgdes sobre experiéncia, emog¢des, valor percebido,
fidelizacdo e recomendacdo (variando de “concordo totalmente” a “discordo
totalmente”).

As demais questdes fechadas foram compostas por perguntas de multipla escolha
e caracterizacao, voltadas a identificagéo do perfil dos participantes e dos habitos de
coNnsumo.

Além disso, o instrumento incluiu 1 questdo aberta ao final, com o objetivo de
captar percepcdes mais detalhadas e espontdneas dos respondentes, permitindo
complementar a analise quantitativa com insights relacionados as experiéncias

vivenciadas.
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O questionario foi direcionado a individuos que ja consumiram fast-food, sendo
incluida uma pergunta sobre a Ultima vez que o participante realizou esse tipo de
consumo, como critério de atualidade da experiéncia.

A coleta de dados foi realizada no periodo de 29/04/2026 até 06/05/2026, com

obtencao de 208 respostas validas.
3.4.Perspectiva de Andlise de Dados

A analise dos dados foi realizada por meio de uma abordagem quantitativa. Os
dados obtidos por meio do questionario foram analisados utilizando estatistica
descritiva, com o uso de graficos, permitindo identificar padroes de comportamento,
preferéncias dos consumidores e diferengas entre as marcas analisadas.

E por fim, foi realizada uma andlise comparativa entre as marcas McDonald’s e
Burger King, com o objetivo de verificar se ha relagdo entre a preferéncia dos
consumidores e a presenca de elementos emocionais na experiéncia de consumo.
Essa etapa permitiu relacionar os dados empiricos com a literatura, evidenciando
como pequenas emocdes podem contribuir para a geracao de vantagem competitiva

no setor de fast-food.

4. INTERPRETACAO E ANALISE DE DADOS
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Neste capitulo, apresentam-se os dados obtidos por meio da aplicacdo do
questionario com consumidores de fast-food. A andlise busca compreender de que
forma os estimulos emocionais presentes na experiéncia de consumo influenciam

percepcoes, emocodes, valor percebido, fidelizacdo e recomendagao das marcas.

4.1. Perfil dos respondentes

Nesta secdo, mostra-se a caracterizacdo dos participantes da pesquisa,
considerando variaveis como idade, identidade de género, renda mensal e periodo do
altimo consumo de fast-food. A andlise desse perfil € relevante, pois Kotler e Keller
(2019) deixam claro que fatores pessoais e sociais exercem influéncia direta sobre o
comportamento do consumidor, podendo sim influenciar nas suas preferéncias.

Grafico 1- Faixa etaria.
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Fonte: Elaboragao prépria (2026).

Em relacao a faixa etéria, observou-se predominancia de respondentes entre 22
e 27 anos, totalizando 120 participantes, seguido pela faixa entre 18 e 21 anos, com
53 respondentes. As outras demais faixas apresentaram participacdo menor, sendo
18 participantes entre 28 e 34 anos, 12 entre 35 e 44 anos e apenas 5 com 45 anos
ou mais. Esse resultado demonstra forte presenca de consumidores jovens adultos
na amostra, perfil frequentemente associado ao consumo de fast-food devido a busca
por praticidade, conveniéncia e rapidez no cotidiano. Assim como destacam Quatrtieri
e Bueno (2021), o fast-food se caracteriza justamente pela oferta de refeicoes rapidas
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voltadas a consumidores que dispdem de pouco tempo para realizar suas refeicoes,
0 que ajuda a explicar sua maior presenca entre publicos com rotinas mais dinamicas.
Dessa forma, fica evidente que o publico de maiores respondentes € 0 que mais
consome esse tipo de ramo alimenticio.

Gréfico 2 - Identidade de género.

@® Feminino
® Masculino
@ Transgénero
@ Nao Binario

Prefiro nao informar

Fonte: Elaboracao prépria (2026).

No que se refere a identidade de género, verificou-se participagao relativamente
equilibrada entre os publicos feminino e masculino, representados por 106 e 98
respondentes, respectivamente. As demais categorias apresentaram baixa
representatividade, com 1 participante transgénero, 1 ndo binario e 2 respondentes
que preferiram ndo informar. A distribuicdo relativamente equilibrada entre os publicos
feminino e masculino contribui para ampliar as perspectivas analisadas na pesquisa.
Assim como dizem Blackwell, Engel e Miniard (2005), as caracteristicas individuais
influenciam a maneira como os consumidores interpretam estimulos e avaliam suas

experiéncias, tornando relevante a diversidade de perfis presentes na amostra.

Gréafico 3 - Renda mensal.
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Fonte: Elaboracéo propria (2026).

No que tange a renda mensal, observou-se predominancia de participantes com
renda entre 1 e 3 salarios minimos, correspondendo a 116 respondentes, seguido por
70 participantes com renda de até 1 salario minimo. As faixas entre 3 e 5 salarios
minimos e acima de 5 salarios minimos apresentaram menor participagdo, com 15 e
7 respondentes, respectivamente. Os resultados mostram presenca maior de
consumidores pertencentes as faixas de renda baixa e intermediaria, o que reforga a
acessibilidade e o alcance do setor de fast-food entre varios perfis econébmicos e
sociais.

Grafico 4 - Ultimo consumo de fast-food.
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Fonte: Elaboracéo propria (2026).
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Quanto ao periodo do ultimo consumo de fast-food, a maior parte dos
participantes afirmou ter consumido o produto recentemente. Do total de
respondentes, 86 indicaram ter consumido fast-food na ultima semana e 65 nos
ultimos 3 dias, enquanto 37 relataram consumo no ultimo més e apenas 20 afirmaram
nao consumir ha mais de um més. Esses dados demonstram proximidade recente da
amostra com o contexto analisado, fator importante para a confiabilidade das
percepcoes apresentadas durante a pesquisa. O aspecto mais relevante nisso esta
no fato de que todas as respostas indicam um consumo recente de fast-food.
Exatamente como aponta Richardson (2017), os fatores psicolégicos exercem forte
influéncia no comportamento do consumidor, especialmente quando associados ao
estilo de vida adotado por um individuo especifico.

De modo geral, os resultados apontam predominancia de consumidores jovens,
com contato frequente e recente com o setor de fast-food, pertencentes
majoritariamente as faixas de renda baixa e intermediaria. Esse perfil reforca a
adequacao da amostra aos objetivos do estudo, uma vez que contempla precisamente
0 publico-alvo almejado: aquele cujo modo de vida converge com as reflexdes tedricas
de Richardson (2017).

4.2.Habitos de consumo

Nesta secdo, analisam-se os habitos de consumo dos participantes em relagcéo
ao fast-food, considerando frequéncia de consumo, redes mais consumidas e relagao
entre consumo recente e preferéncia de marca. A compreensdo desses habitos
permite identificar padrées de comportamento relevantes para a analise da

experiéncia do consumidor no setor.

4.2.1. Frequéncia de Consumo de Fast-Food

A andlise da frequéncia de consumo permite compreender o nivel de inser¢ao do

fast-food na rotina dos participantes.
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Grafico 5 - Frequéncia de consumo.
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Fonte: Elaboragao prépria (2026).

Os dados demonstram que a maior parte dos respondentes possui contato
recorrente com fast-food. Observou-se que 50 participantes afirmaram consumir fast-
food uma vez por semana, enquanto 46 relataram consumir de duas a trés vezes por
més e 42 mais de uma vez por semana. Além disso, 35 respondentes indicaram
consumir uma vez por més, 26 raramente e apenas 9 afirmaram consumir uma vez a
cada trés meses.

Os resultados indicam que o consumo de fast-food esta presente de forma
recorrente na rotina dos participantes, evidenciando a inser¢ao desse tipo de servigo
no cotidiano dos consumidores. Essa dinamica reflete as novas abordagens de
mercado discutidas por Kotler e Armstrong (2015), as quais apontam que as empresas
contemporaneas buscam ir além do disparo massivo de mensagens, empenhando-se
em fazer parte do dia a dia do consumidor. Desse modo, a frequéncia relativamente
elevada de consumo observada na amostra reforgca a relevancia do setor para a
andlise do comportamento do consumidor e da influéncia das experiéncias

vivenciadas de maneira continua no cotidiano.

4.2.2. Redes de Fast-Food Mais Consumidas
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Grafico 6 - Redes de fast-food mais consumidas.
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Em relagdo as redes mais consumidas, o Burger King apresentou predominancia
entre os participantes, sendo citado por 99 respondentes. Em seguida, aparece o
McDonald’s, com 54 respostas. A opcao “ambas igualmente”, foi escolhida por 41
respondentes. Outras redes, como Subway, KFC, Giraffas, Chiquinho e Popeyes,
foram mencionadas por 14 consumidores.

Esse comportamento pode estar relacionado ao préprio contexto competitivo do
setor, em que as marcas oferecem produtos semelhantes e passam a competir
também por aspectos relacionados a experiéncia, comunicacao e percepgao
emocional construida junto ao publico.

Os resultados demonstram maior presencga do Burger King entre os consumidores
da amostra, indicando possivel identificagdo dos participantes com elementos do
posicionamento da marca. Ao mesmo tempo, a presenca significativa do McDonald’s
evidencia a forga consolidada da marca no setor de fast-food e sua consolidagdo como
referéncia no setor, assim como o Burger King.

Além disso, a quantidade de respondentes que afirmaram consumir ambas as
redes igualmente demonstram que parte dos consumidores ndao mantém
exclusividade de preferéncia, alternando entre as marcas. Esse comportamento
converge com a perspectiva de Kotler e Keller (2019), os quais afirmam que o
consumidor escolhe entre diferentes ofertas considerando aquela que parece
proporcionar o maior valor, que se traduz no somatoério dos beneficios e custos

tangiveis e intangiveis. Assim, as oscila¢des de escolha na amostra tendem a ocorrer
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de acordo com fatores como conveniéncia, experiéncia ou a percepgdo momentanea

de valor oferecida por cada rede no momento da compra.

4.2.3. Relacao entre Consumo Recente e Redes Mais Consumidas

Com o objetivo de compreender de forma mais aprofundada os habitos de
consumo dos participantes, buscou-se relacionar a rede mais consumida ao periodo
do ultimo consumo de fast-food.

Grafico 7 - Consumo Recente X Redes Mais Consumidas.
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Analisando o gréfico, é perceptivel a predominancia do Burger King entre os
participantes que afirmaram ter consumido fast-food recentemente, sobretudo entre
aqueles que realizaram consumo na ultima semana e nos ultimos trés dias. O
McDonald’s também apresentou participagdo expressiva, embora em menor
proporgao.

Esse cenario pode ser relacionado as caracteristicas do préprio setor de fast-food.
De acordo com Smith et al. (2022), o fast-food se consolida como uma categoria de
alimentos preparados de forma rapida e facilitada, comercializados estrategicamente
para refeicoes ageis. Essa logica operacional atende com precisdo as demandas do
estilo de vida contemporéaneo, no qual a busca por conveniéncia dita o comportamento

de compra. Assim, a acentuada recorréncia e a proximidade temporal observadas
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entre os participantes evidenciam como esse modelo de consumo esté organicamente
integrado a rotina diaria dos respondentes.

Ademais, os resultados indicam que a preferéncia ativa por determinadas redes
nao se restringe aos atributos tangiveis do produto oferecido, haja vista a elevada
padronizacdo industrial e de sabores que caracteriza o setor. A diferenciacao e a
tomada de decisdo passam a ocorrer na dimensao intangivel, ou seja, na forma como
a jornada de consumo € percebida pelo individuo. Como bem assegura Solomon
(2016), os estimulos e as experiéncias geradas no ponto de venda exercem influéncia
direta na percepcao da marca e, consequentemente, na intencao de recompra.

Dessa forma, a maior concentracdo de determinadas marcas entre o0s
consumidores com habitos mais recentes sugere que o valor gerado nas interagdes
anteriores foi bem-sucedido. Sob essa 6tica, Blackwell et al. (2005) complementam
que os fatores emocionais e vivenciais nao apenas determinam os niveis de satisfacao
momentanea, mas também sido 0s responsaveis por ditar a probabilidade de seu

retorno e a fidelizagdo a marca.

4.3. Experiéncia com fast-food

A experiéncia de consumo tem se tornado um dos principais elementos de
diferenciacdo no setor de fast-food, especialmente em contextos nos quais os
produtos oferecidos pelas marcas apresentam caracteristicas semelhantes. Nesse
cenario, fatores relacionados ao ambiente, atendimento e interagdo com a marca

passam a exercer influéncia significativa sobre a percep¢éao do consumidor.

4.3.1. Satisfacédo e Importancia da Experiéncia

Com o objetivo de compreender como os consumidores avaliam suas
experiéncias em fast-food, analisaram-se os niveis de satisfacao geral e a importancia

atribuida a experiéncia no local em comparac¢éo ao préprio produto.
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Graéfico 8 - Satisfacdo com a experiéncia e importancia da experiéncia no local.
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Fonte: Elaboragao prépria (2026).

Ha uma predominancia expressiva de respostas positivas. Em relagdo a
satisfagdo com as experiéncias em fast-food, 168 participantes afirmaram concordar
totalmente com a afirmacdo, enquanto 27 concordaram parcialmente. Da mesma
forma, 185 respondentes concordaram totalmente que a experiéncia no local é tao
importante quanto o produto consumido.

Os resultados demonstram que a avaliagdo do consumo ultrapassa aspectos
funcionais do produto, envolvendo também elementos emocionais e sensoriais
percebidos durante a jornada de compra. Essa realidade valida a visdo apresentada
por Dantas et al. (2024), ao destacarem que os novos consumidores ndo buscam
somente adquirir um produto, visto que anseiam por uma experiéncia global. Sob essa
oOtica, a percepc¢ao de valor e o contentamento do publico estao atrelados ao ambiente
e ao momento do consumo, pois, como defendem Kotler e Keller (2019), a satisfacao
€ 0 sentimento que resulta justamente da comparacéo entre o resultado percebido de
uma entrega e as expectativas criadas pelo comprador durante a experiéncia
vivenciada.

Além disso, os resultados evidenciam que a experiéncia exerce papel estratégico
em mercados altamente competitivos. Diante de ofertas tangiveis padronizadas, a
gestdo dos estimulos gerados no estabelecimento passa a ser o fator decisivo de
escolha. Conforme explicam Alves et al. (2022), o desenvolvimento de estratégias
voltadas a despertar os sentidos e as percepc¢des dos clientes atua como um poderoso
diferencial competitivo e uma ferramenta essencial para a fidelizacdo e a majoracéao

dos resultados organizacionais. Compreender essa dindmica e alinhar a operacao as
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necessidades e motivacdes intangiveis do publico permite as empresas identificar
desejos profundos, transformando a vivéncia no ponto de venda em uma importante

vantagem de mercado (Almeida; Ramos, 2012).

4.3.2. Atendimento, Tratamento e Inteng¢do de Retorno

Buscando compreender a influéncia das interagdes humanas na experiéncia de
consumo, analisaram-se as percepc¢des dos participantes sobre o impacto do
atendimento recebido e da forma como sado tratados nas decisées de retorno as

marcas.

Gréfico 9 - Influéncia do atendimento e do tratamento na decisio de voltar.
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Fonte: Elaboracao prépria (2026).

Os dados mostram elevado nivel de concordancia entre os participantes. Um total
de 182 respondentes concordou totalmente que o atendimento influencia sua
percepg¢ao sobre a marca, enquanto 188 afirmaram concordar totalmente que a forma
como séo tratados impacta diretamente sua decisdo de voltar ao estabelecimento.

Os resultados reforgcam a relevancia das dimensdes emocionais e relacionais no
comportamento do consumidor. Segundo Churchill e Peter (2007), o comportamento
do consumidor envolve pensamentos, sentimentos e reacgdes influenciadas pelas
experiéncias vividas durante o consumo. Dessa forma, o atendimento deixa de
representar apenas uma atividade operacional e passa a atuar como elemento capaz
de influenciar emocdes, avaliagdes e comportamentos futuros.

Nesse contexto, percebe-se que experiéncias positivas relacionadas ao

atendimento podem contribuir para a construgdo de vinculos mais favoraveis com a
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marca. Conforme afirmam Unes, Camioto e Guerreiro (2019), consumidores
satisfeitos e bem atendidos apresentam maior tendéncia a fidelizacao, tornando-se
ativos estratégicos importantes para as organizagdes. Ou seja, quando o consumidor
€ tratado durante sua experiéncia pode impactar diretamente sua intencdo de
recompra e permanéncia junto a marca. Essa dindmica reitera o argumento de Cobra
(2008), ao explicar que, para levar um cliente ao encantamento, nao basta oferecer
somente beneficios financeiros ou tangiveis; o atendimento humanizado e a qualidade

do relacionamento tornam-se os verdadeiros fatores de diferenciacao em longo prazo.

4.3.3. Fatores que Mais Contribuem para uma Boa Experiéncia

Com o objetivo de identificar quais elementos exercem maior influéncia sobre a
percepc¢ao positiva dos consumidores, os participantes indicaram os fatores que mais
contribuem para uma boa experiéncia em redes de fast-food.

Gréfico 10 - Fatores que mais contribuem para uma boa experiéncia em fast-food.
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Fonte: Elaboracéo propria (2026).

Entre os fatores mais valorizados pelos participantes destacam-se rapidez no
servico, qualidade do produto e atendimento cordial, indicando que a experiéncia em
fast-food envolve tanto aspectos funcionais quanto emocionais.

Isso evidencia que a experiéncia do consumidor € construida de maneira
multidimensional. Diante disso, os dados reforcam que estimulos integrados geram
impactos na percepc¢ao total do cliente. Isso reflete o conceito de marketing sensorial
proposto por Kotler e Keller (2019), definido como a aplicacdo da compreensao entre

a sensagdo e a percepcédo, atingindo os sentidos do corpo humano para afetar
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comportamentos. Sob essa 6tica, os sentidos atuam como uma ponte direta entre os
estimulos do ambiente e as respostas afetivas do publico, sendo fundamentais para
transmitir sensagdes de conforto, satisfagao e prazer (Duarte, 2015).

Assim, fatores combinados, como a agilidade operacional, o atendimento
acolhedor e a organizacao do espaco, deixam de ser elementos isolados e passam a
contribuir significativamente para tornar a experiéncia cada vez mais positiva e
memoravel. De modo geral, os resultados desta secao demonstram e consolidam a
tese de que a experiéncia em fast-food vai muito além do produto tangivel consumido.

4.4. Emocoes e percepcao

As emocdes exercem papel relevante na forma como os consumidores percebem,
avaliam e se relacionam com as marcas. No contexto do fast-food, em que os produtos
tendem a apresentar caracteristicas semelhantes, aspectos emocionais associados a
experiéncia tornam-se ainda mais importantes. Conforme Blackwell, Engel e Miniard
(2005), o processo de decisdo de compra ndo ocorre apenas de maneira racional,
sendo também impactado por fatores emocionais ao longo do processo de compra.

4.4.1. Influéncia das Emogdes na Experiéncia de Consumo

Grafico 11 - Emocoes e percepgao na experiéncia de consumo.
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Fonte: Elaboracao prépria (2026).
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O Grafico 11 apresenta a percepcao dos participantes sobre a influéncia das
emogbes e dos estimulos da experiéncia no consumo de fast-food. Observa-se
elevado nivel de concordancia nas afirmacdes analisadas, especialmente em relagcéao
a influéncia das emocoes na decisao de consumo e ao impacto de pequenos detalhes
na experiéncia vivenciada.

Na analise, pode-se perceber que 185 participantes concordam totalmente que as
emocodes influenciam suas decisbes de consumo, enquanto 194 afirmam que
pequenos detalhes influenciam diretamente sua experiéncia com a marca. Além disso,
182 respondentes concordam totalmente que experiéncias positivas aumentam sua
conexao com a marca, e 173 afirmam que essas experiéncias geram sentimentos
agradaveis em relacéo ao estabelecimento.

Esses dados reforcam a ideia de que o consumo nao esta associado apenas ao
produto em si, mas também as percepgdes construidas durante a experiéncia. Essa
dindmica vai ao encontro do que defendem Kotler e Keller (2019) ao afirmarem que
as organizagbes precisam atentar-se ndao apenas ao bem ofertado, mas ao modo
como o cliente percebe, interpreta e vivencia a experiéncia global.
Complementarmente, Lewis e Bridges (2004) ressaltam a importancia de
compreender as nuances desse novo perfil de consumidor, cujas escolhas sao
guiadas por multiplos estimulos de mercado. Nesse sentido, fatores aparentemente
simples, como cordialidade, atencdo e ambiente agradavel, podem influenciar
significativamente a forma como a marca sera percebida e lembrada.

Além disso, os resultados evidenciam que experiéncias positivas fortalecem
vinculos emocionais entre consumidor e marca. Sob a ética de Camargo (2009), as
acbes nao verbais e os estimulos ambientais tém como objetivo primordial despertar
0s sentidos e as emogdes do publico, atuando diretamente no subconsciente. Assim,
emocdes agradaveis geradas durante o consumo tendem a fortalecer a percepgéao
positiva da experiéncia e ampliar o envolvimento emocional com a marca. Como bem
apontam Blackwell et al. (2005), essas respostas emocionais exercem papel duplo e
decisivo: influenciam a satisfacao imediata e determinam a qualidade da memaria que
o individuo guardara daquela vivéncia, ditando, em ultima analise, a probabilidade de

retorno e o envolvimento continuo com a marca.

4.4.2. Relagéo entre Emogdes e Lealdade a Marca
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Grafico 12 - Emocobes na decisdo de consumo x Experiéncia positiva aumenta minha
lealdade.
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Fonte: Elaboragao propria (2026).

Buscando compreender de forma mais aprofundada a relagao entre experiéncia
emocional e fidelizagdo, realizou-se o cruzamento entre as afirmag¢des “emocdes
influenciam minha decisdo de consumo” e “experiéncia positiva aumenta minha
lealdade”. Os resultados demonstram forte associagcado entre os participantes que
atribuem importancia as emogdes no consumo e aqueles que afirmam desenvolver
maior lealdade apds experiéncias positivas.

A elevada concentracdo de respostas positivas sugere relagcao direta entre
experiéncias emocionalmente satisfatérias e maior predisposicao a lealdade. Esse
cenario corrobora a perspectiva de Lemon e Verhoef (2016), os quais consistem no
reconhecimento do papel ativo dos consumidores na criacao e interpretacdo de sua
propria experiéncia ao longo de toda a jornada de compra. Quando essa jornada
evoca estimulos afetivos bem-sucedidos, o impacto deixa de ser apenas momentaneo
e passa a moldar o comportamento futuro do cliente.

Nesse sentido, a constru¢do de conexdes duradouras torna-se o objetivo central
das estratégias de mercado. Como bem conceitua Lima (2005), a construcao de
relacionamentos consolidou-se como parte integrante do marketing contemporéaneo,
ganhando um novo significado dentro das organizagbes ao considerar a interacao

continua entre todos os participantes envolvidos. Dessa forma, experiéncias positivas
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tendem a ampliar ndo apenas a satisfagdo imediata, mas também sentimentos de
proximidade, preferéncia e continuidade no relacionamento com a marca.

Os resultados obtidos indicam, portanto, que as emocdes exercem influéncia
significativa sobre a lealdade dos consumidores no contexto do fast-food. Isso
evidencia que a experiéncia de consumo vai além de aspectos utilitarios, envolvendo
também dimensdes afetivas capazes de impactar comportamentos futuros, como

retorno, preferéncia e fidelizagao.

4.5.Valor percebido

A percepcao de valor esta diretamente relacionada a forma como o consumidor
interpreta os beneficios obtidos durante sua experiéncia com a marca. Em mercados
altamente competitivos, como o setor de fast-food, elementos relacionados a
experiéncia tornam-se relevantes para diferenciar marcas que oferecem produtos
semelhantes. Nesse contexto, aspectos como atendimento, ambiente e interagcdo com

o consumidor podem influenciar significativamente a construgéo de valor percebido.

4.5.1. Influéncia da Experiéncia na Percepcao de Valor

Grafico 13 - Valor percebido e experiéncia do consumidor.
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O Gréafico 13 apresenta os resultados relacionados a percepgcdo de valor
associada a experiéncia de consumo. Observa-se predominancia de respostas
concentradas nos niveis de concordancia total em todas as afirmagdes analisadas,
evidenciando que os participantes atribuem forte importancia a experiéncia na

avaliacdo das marcas de fast-food.
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Os dados demonstram que 178 respondentes concordam totalmente que a
experiéncia faz com que percebam a marca como superior, enquanto 182 afirmam
que, mesmo diante de produtos semelhantes, a experiéncia influencia sua escolha.
Além disso, 179 participantes concordam totalmente que valorizam marcas que
oferecem experiéncias diferenciadas.

Os resultados reforcam a perspectiva de Kotler e Keller (2019), os quais apontam
que o consumidor escolhe entre diferentes ofertas considerando qual parece
proporcionar o maior valor, compreendido como o somatério dos beneficios e custos
tangiveis e intangiveis. Dessa forma, a percep¢ao de valor ndo depende apenas de
atributos funcionais, como preco ou qualidade do produto, mas também das
experiéncias e sensacoes construidas durante o consumo.

Nesse sentido, a diferenciagdo estratégica ganha espaco no ambiente de loja.
Como asseveram Las Casas e Garcia (2007), as inovagdes e diferenciagcbes no
marketing de varejo sao ferramentas essenciais para criar valor e destacar a marca
em mercados saturados. Assim, elementos presentes no ambiente de consumo, no
atendimento e na comunicagdo podem contribuir para tornar a experiéncia mais
significativa e, consequentemente, ampliar a percepcao de valor atribuida pelo
consumidor.

Além disso, observa-se que a experiéncia pode atuar como fator de diferenciagéo
em mercados com produtos semelhantes. Isso demonstra que aspectos subjetivos e
emocionais possuem influéncia relevante na escolha dos consumidores, reforgando a

importancia estratégica da experiéncia na construgao de vantagem competitiva.

4.5.2. Relagao entre Atendimento e Percepcéo da Marca
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Grafico 14 - Atendimento recebido x Marca mais consumida.
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Com o objetivo de compreender a influéncia do atendimento na percepcao das
marcas, realizou-se o cruzamento entre a afirmacdo “o atendimento recebido
influencia minha percepc¢ao sobre a marca” e as redes de fast-food mais consumidas
pelos participantes.

Os resultados demonstram predominancia de respostas associadas ao Burger
King entre os participantes que concordam totalmente com a influéncia do
atendimento sobre a percepcado da marca. Entre os consumidores que afirmaram
concordar totalmente com essa influéncia, 104 possuem maior consumo relacionado
ao Burger King, enquanto 75 estao associados ao McDonald’s.

Esses dados indicam que o atendimento exerce papel relevante na construgéo da
imagem das marcas junto aos consumidores. Conforme Lemon e Verhoef (2016), a
experiéncia do consumidor é formada por diferentes pontos de contato entre cliente e
empresa, sendo cada interagcao capaz de impactar a percepcao geral da experiéncia.
Dessa forma, o atendimento torna-se um elemento estratégico na construcdo de
vinculos e avaliagdes positivas.

Além disso, Aimeida e Ramos (2012) destacam que, ao compreender 0 que move
o comportamento e as decisbes do publico, as empresas conseguem identificar
desejos, necessidades e motivacgdes, assimilando como os individuos reagem aos
estimulos gerados no mercado. Nesse contexto, 0 modo como o cliente é tratado
durante o consumo influencia diretamente sua percepcdo sobre a marca e sua
avaliacdo da experiéncia vivenciada.

De maneira geral, os resultados evidenciam que o valor percebido pelos
consumidores nao esta relacionado apenas ao produto ofertado, mas também as
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experiéncias construidas ao longo da interagcdo com a marca. Isso reforca a relevancia
de fatores subjetivos e experienciais na formacao das preferéncias e percepcoes dos
consumidores de fast-food.

4.6.Fidelizacao

A fidelizagdo do consumidor esta diretamente relacionada as experiéncias
vivenciadas ao longo da interagdo com a marca. Em setores altamente competitivos,
como o fast-food, proporcionar experiéncias positivas torna-se um fator relevante para
estimular o retorno dos consumidores e fortalecer vinculos duradouros. Nesse
contexto, aspectos emocionais e relacionais assumem papel importante na
construcao da lealdade a marca.

4.6.1. Experiéncia, Intencao de Retorno e Fidelizacao

Grafico 15 - Fidelizacao e intencao de retorno dos consumidores.
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Fonte: Elaboracao prépria (2026).

O Grafico 15 apresenta os resultados relacionados a fidelizagdo dos
consumidores e a influéncia das experiéncias vivenciadas durante o consumo.
Observa-se predominancia expressiva de respostas concentradas na opcgao
‘concordo totalmente”, evidenciando forte relagdo entre experiéncias positivas e

intencdo de retorno as marcas.
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Os dados demonstram que 200 participantes afirmam concordar totalmente que
tendem a voltar a locais onde tiveram boas experiéncias. Além disso, 190
respondentes concordam totalmente que experiéncias positivas aumentam sua
lealdade a marca, enquanto 188 afirmam ja ter deixado de retornar a um
estabelecimento em raz&o de experiéncias negativas.

Essa forte correlacao se alinha ao modelo de processo decisério de Blackwell et
al. (2005), os quais apontam que o comportamento do consumidor ocorre por meio de
diferentes etapas, sendo as reacdes emocionais determinantes para direcionar as
escolhas. Para esses autores, as emocodes influenciam ndo apenas a satisfacao
momentanea, mas também a memoéria de longo prazo daquela vivéncia e a
probabilidade real de retorno. Dessa forma, experiéncias positivas podem estimular
nao apenas o retorno imediato, mas também a construgdo de vinculos mais
duradouros com o consumidor.

Além disso, Unes, Camioto e Guerreiro (2019) afirmam que consumidores
fidelizados representam importante ativo estratégico para as organizacées, uma vez
que tendem a gerar recorréncia de consumo e fortalecer o relacionamento com a
marca ao longo do tempo. Nesse sentido, a fidelizacdo deixa de depender
exclusivamente do produto ofertado e passa a envolver também aspectos subjetivos
relacionados a experiéncia percebida.

Observa-se também que experiéncias negativas podem comprometer
diretamente a intencado de retorno dos consumidores. A elevada concordancia na
afirmacao relacionada a desisténcia de retorno demonstra que experiéncias
insatisfatérias podem comprometer diretamente a relagdo entre consumidor e marca,
influenciando decisées futuras de consumo. De modo geral, os dados indicam que a
fidelizacdo estd fortemente associada a qualidade da experiéncia vivenciada pelos

consumidores.

4.6.2. Relagéo entre Atendimento e Lealdade a Marca
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Grafico 16 - Forma como sou tratado x Lealdade a marca.
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200
200

150
100

50

6

- 2 3 0 1 0 1
0

Concordo totalmente Concordo parcialmente Nem concordo nem Discordo parcialmente Discordo totaimente
discordo

Fonte: Elaboracéo propria (2026).

Com o objetivo de compreender a influéncia do atendimento sobre a fidelizagao,
realizou-se o cruzamento entre as afirmacdes “a forma como sou tratado impacta
minha decisdo de voltar’” e “uma experiéncia positiva aumenta minha lealdade a
marca”.

Os resultados demonstram forte associacdo entre atendimento e lealdade,
concentrando-se predominantemente nos niveis mais altos de concordancia. Entre os
participantes, 200 afirmam concordar totalmente que a forma como s&o tratados
influencia sua decisdo de retorno, enquanto 188 concordam totalmente que
experiéncias positivas aumentam sua lealdade a marca.

Esses dados reforgam a ideia de que a experiéncia do consumidor é construida
por meio de multiplas interagdes ao longo da jornada de consumo. Conforme explica
Solomon (2016), os estimulos vivenciados no ambiente de servicos influenciam
diretamente a percep¢ao da marca, a satisfacdo com a entrega e a intencao continua
de recompra. Assim, o atendimento assume papel estratégico na construgdo da
fidelizacao.

Sob esse prisma, as empresas buscam desenvolver abordagens mercadoldgicas
mais profundas e personalizadas. De acordo com Kotler e Armstrong (2015), as
organizagdes contemporaneas anseiam por se tornar parte integrante da vida de seus
clientes e enriquecer suas experiéncias didrias com as marcas, ajudando-os a viver
ativamente os valores propostos pela empresa. Nesse contexto, experiéncias
positivas associadas ao atendimento podem fortalecer vinculos emocionais e ampliar
a predisposi¢cdo dos consumidores ao retorno e a continuidade da relagdo com a

marca.
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Os resultados obtidos demonstram, portanto, que fatores relacionados a
experiéncia (especialmente ao modo como o consumidor € tratado) exercem
influéncia significativa sobre a lealdade no setor de fast-food, evidenciando o papel

estratégico da experiéncia na construcao da fidelizagao.

4.7.Recomendacao

A recomendacao representa uma importante consequéncia das experiéncias
vivenciadas pelos consumidores durante o processo de consumo. Quando a
experiéncia € percebida de forma positiva, aumentam as chances de
compartilhamento espontaneo, indicagdo da marca e fortalecimento da imagem
organizacional. Nesse contexto, aspectos emocionais e perceptivos exercem
influéncia significativa sobre a disposicao dos consumidores em recomendar uma

marca para outras pessoas.

4.7.1. Experiéncia Positiva e Intencao de Recomendacéao

Grafico 17 - Experiéncia positiva e recomendacao da marca.

B Concordo totalmente [l Concordo parcialmente Nem concordo nem discordo
Discordo parcialmente [l Discordo totalmente

200

150

100

50

7 7

3 0 2 9 2
Eu recomendaria uma Experiéncias positivas Eu compartilho experiéncias
marca por causa da aumentam minha chance de positivas com outras
experiéncia. indicar a marca. pessoas.

Fonte: Elaboracao prépria (2026).

O Grafico 17 apresenta os resultados relacionados a influéncia da experiéncia na
intencdo de recomendacdo das marcas de fast-food. Observa-se predominancia
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expressiva das respostas na op¢ao “concordo totalmente”, evidenciando forte relacéo
entre experiéncias positivas e disposicao para recomendar a marca.

Os dados demonstram que 194 participantes concordam totalmente que
recomendariam uma marca em razao da experiéncia vivenciada. Além disso, 199
respondentes afirmam que experiéncias positivas aumentam sua chance de indicar a
marca, enquanto 187 concordam totalmente que compartilham experiéncias positivas
com outras pessoas.

Esses resultados reforcam a perspectiva de Lima (2005), ao destacar que o
relacionamento com os consumidores constitui elemento estratégico para as
organizagdes, especialmente pela capacidade de fortalecer vinculos e ampliar a
influéncia da marca sobre diferentes publicos. Nesse sentido, experiéncias positivas
podem contribuir para a construg¢ao de relagcées mais préximas e para a disseminagao
espontanea de percepgoes favoraveis.

Além disso, Kotler e Keller (2019) afirmam que compreender as necessidades e
expectativas do consumidor é essencial para o desenvolvimento de estratégias
voltadas a construcao de valor e relacionamento. Dessa forma, entregas satisfatérias
tendem a ampliar ndo apenas a intencao de retorno habitual, mas também a
predisposicao do cliente em atuar como um promotor da marca para terceiros. Os
resultados sugerem, portanto, que consumidores plenamente atendidos tendem a se
engajar em um ciclo virtuoso, no qual o retorno ao local se desdobra no

compartilhamento de suas vivéncias com o mercado.

4.7.2. Relagao entre Emoc¢des Positivas e Compartilhamento de Experiéncias

Gréfico 18 - Sentimentos agradaveis x Compartilhamento de experiéncias positivas.
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B Experiéncias positivas geram sentimentos agradaveis em relagdo a marca.
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Fonte: Elaboragao prépria (2026).

Com o objetivo de compreender a relacdo entre emocbes positivas e
comportamento de recomendacéao, realizou-se o cruzamento entre as afirmacdes
“‘experiéncias positivas geram sentimentos agradaveis em relagdo a marca” e “eu
compartilho experiéncias positivas com outras pessoas”.

Os resultados demonstram forte predominancia de concordancia total nas duas
afirmacdes analisadas. Entre os participantes, 196 afirmam que experiéncias positivas
geram sentimentos agradaveis em relagcdo a marca, enquanto 187 concordam
totalmente que compartilham experiéncias positivas com outras pessoas.

Essa relacao evidencia que emogdes agradaveis geradas durante a experiéncia
de consumo tendem a estimular comportamentos de compartihamento e
recomendacgdo. Segundo Churchill e Peter (2007), o comportamento do consumidor
envolve pensamentos, sentimentos e agdes influenciados por diferentes estimulos
presentes no ambiente de consumo. Dessa forma, experiéncias emocionalmente
positivas podem impactar diretamente atitudes futuras relacionadas a marca.

Além disso, Duarte (2015) destaca que estimulos percebidos durante a
experiéncia possuem capacidade de gerar sensagdes de conforto e prazer,
influenciando a forma como o consumidor interpreta e recorda suas vivéncias. Nesse
contexto, sentimentos positivos associados ao consumo podem fortalecer a imagem
da marca e estimular sua recomendacao espontanea.

De maneira geral, os resultados indicam que experiéncias positivas ndo apenas

influenciam a percepg¢do dos consumidores, mas também contribuem para ampliar
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comportamentos de indicacao e compartilhamento, reforcando a importancia das

emocdes na construcao do relacionamento entre consumidor € marca.

4.8. Comparacéao entre McDonald’s e Burger King

A comparacao entre McDonald’s e Burger King permite compreender como o0s
consumidores percebem diferentes aspectos relacionados a experiéncia no setor de
fast-food. Em um mercado caracterizado pela elevada padronizagdo dos produtos,
fatores ligados ao atendimento, as sensacdes percebidas e ao relacionamento com o
consumidor tornam-se importantes elementos de diferenciagdo competitiva.

Gréfico 19 - Comparacao entre McDonald’s e Burger King nos atributos de experiéncia.
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Fonte: Elaboragao prépria (2026).

O Grafico 19 apresenta a comparagéao entre McDonald’s e Burger King em relagao

” 113 ” “

aos aspectos “melhor experiéncia geral”’, “melhor atendimento”, “mais preocupacgao
com o cliente”, “gera melhores sensagdes” e “marca que mais fideliza”.

Os resultados demonstram equilibrio entre as duas marcas, embora o Burger King
tenha apresentado predominancia na maior parte dos atributos avaliados. A rede foi
apontada por 111 participantes como responsavel pela melhor experiéncia geral, por
116 como possuidora do melhor atendimento e por 121 como a marca que demonstra

maior preocupacao com o cliente. Além disso, 110 respondentes indicaram que o
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Burger King gera melhores sensacées, enquanto 107 afirmaram que a marca é a que
mais fideliza.

O McDonald’s, por sua vez, também apresentou resultados expressivos,
especialmente nos aspectos relacionados a experiéncia geral e fidelizacao. A marca
foi escolhida por 97 participantes como responsavel pela melhor experiéncia geral e
por 101 como a que mais fideliza consumidores.

Os comentarios que os respondentes deixaram no questionario mostram bem o
motivo desses numeros. No caso do McDonald’s, a ligagao é puramente emocional e
ligada a infancia. Mesmo quem disse que hoje em dia nao prefere a marca, comentou
que guarda um “carinho pelo lugar” por causa das lembrangas com a familia. O publico
citou muito os brinquedos e pequenos detalhes no atendimento do passado, como
ganhar um lanche a mais no aniversario, momentos, esses, que marcam até hoje. Ja
no Burger King, o forte € o humor e a quebra de rotina. Os participantes elogiaram
bastante as campanhas de marketing da marca, destacando como acham "bem
pensadas" as acdes inovadoras, como a promocao que dava hamburguer de graca
para pessoas calvas. Esse tipo de iniciativa gera uma conexao rapida e engracada
com o publico, o que explica por que 0 BK se destacou tanto nos graficos em atributos
como atendimento e proximidade com o cliente.

Esses resultados evidenciam que, mesmo em um setor marcado pela
padronizacdo dos produtos, aspectos ligados a experiéncia exercem influéncia
significativa sobre a percepgéo dos consumidores.

Segundo Camargo (2009), o marketing sensorial busca estimular os sentidos dos
consumidores por meio de elementos capazes de influenciar percepcdes e
comportamentos. Complementando essa perspectiva, Solomon (2016) destaca que
os estimulos sensoriais influenciam diretamente a percepgcédo da marca, a satisfagéo
com o servigo e a intencao de recompra. Nesse contexto, a forma como cada marca
estrutura seu ambiente, atendimento e comunicag¢do pode impactar significativamente
a percepcao da experiéncia vivenciada.

Os resultados também reforgcam que diferentes estratégias de posicionamento
podem gerar percepgoes distintas entre os consumidores. Enquanto o Burger King
obteve maior destaque em atributos associados ao atendimento e a proximidade
relacional com o cliente, o0 McDonald’s manteve uma forte presenca histérica nos
aspectos de experiéncia geral e fidelizacdo, demonstrando a relevancia da construgcéao
continua de marca (branding) no setor de fast-food.
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De modo geral, observa-se que ambas as marcas possuem forte reconhecimento
entre os consumidores, porém a experiéncia percebida durante o consumo influencia
diretamente a avaliacdo realizada pelos participantes. Isso evidencia que fatores
emocionais, sensoriais e relacionais desempenham papel relevante na construgao da

preferéncia e da percepcao de valor no contexto analisado.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar como pequenos estimulos
emocionais presentes na experiéncia presencial de fast-food influenciam a percepcao
do consumidor, sua fidelizacdo e a geracao de vantagem competitiva. No
encerramento dessa pesquisa, foi possivel compreender que elementos relacionados
ao atendimento, ao ambiente, a comunicacdo da marca e as emocoes despertadas
durante o consumo exercem influéncia significativa sobre a forma como os
consumidores avaliam, lembram e se relacionam com as marcas de fast-food.

Os dados analisados demonstraram que a experiéncia vai além dos atributos
funcionais do produto, confirmando que fatores emocionais e perceptivos possuem
papel relevante no comportamento do consumidor. Aspectos como cordialidade no
atendimento, sensacao de acolhimento, ambiente agradavel e experiéncias positivas
mostraram-se diretamente associados a intencdo de retorno, lealdade e
recomendacéo das marcas. Esse impacto ficou evidente no dado mais expressivo da
pesquisa: diante da afirmacao de que a experiéncia no local é tao importante quanto
o produto, a esmagadora maioria dos 208 respondentes validou a tese, com 199
concordancias. Isso mostra que quase 96% da amostra coloca a vivéncia no ponto de
venda no mesmo patamar de relevancia do produto. Nesse contexto, observou-se que
os consumidores tendem a valorizar experiéncias capazes de gerar sentimentos
positivos, reforcando a importancia da experiéncia do consumidor como elemento
estratégico para diferenciagdo competitiva.

Os resultados também evidenciaram que, em um setor caracterizado pela forte
padronizacdo dos produtos e elevada competitividade, a experiéncia de consumo se
torna um importante fator de distincdo entre as marcas. A comparagédo entre
McDonald’s e Burger King demonstrou percepgdes relativamente préximas entre os
participantes, embora o Burger King tenha apresentado ligeiro destaque em aspectos
relacionados a experiéncia, atendimento, sensacdes geradas e percepcdo de
preocupacao com o cliente. A analise dos dados trouxe a tona que esse vinculo é
construido de formas distintas: o McDonald’s gerou conexdes profundas baseadas na
nostalgia e em memodérias afetivas da infancia, enquanto o Burger King destacou-se
pelo engajamento pautado no humor e na identificagdo com campanhas irreverentes

e inovadoras. Isso reforca que elementos emocionais e experienciais podem
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influenciar diretamente as preferéncias dos consumidores, mesmo em mercados nos
quais os produtos apresentam caracteristicas semelhantes.

Dessa forma, considera-se que os objetivos da pesquisa foram alcangados, uma
vez que o estudo permitiu identificar os principais estimulos emocionais percebidos
pelos consumidores, compreender sua influéncia sobre satisfacdo, percepcao de
valor, fidelizagdo e recomendacao, além de comparar a percepcao dos participantes
em relacdo as marcas analisadas. A pesquisa também contribuiu para evidenciar a
relevancia da experiéncia do consumidor como ferramenta de criagdo de valor e
vantagem competitiva no contexto do fast-food, relevando a complexidade do novo
consumidor, cuja alma consiste em buscar significados e experiéncia globais, € nao
apenas o produto em si.

No ambito académico, o estudo contribui para ampliar as discussbées sobre
comportamento do consumidor, experiéncia do consumidor e marketing sensorial
aplicados ao setor de fast-food, especialmente ao abordar a influéncia de estimulos
emocionais em experiéncias presenciais. JA no contexto gerencial, os resultados
podem auxiliar gestores e organizacdes a compreenderem a importancia de aspectos
subjetivos e emocionais na constru¢cao do relacionamento com os consumidores,
demonstrando que pequenas acgdes percebidas durante a experiéncia podem
impactar diretamente a percep¢cdo da marca e os comportamentos futuros de
consumo, sinalizando que as redes precisam investir de forma mais intencional e
estratégica na gestdo dessas experiéncias presenciais.

Entretanto, a pesquisa apresenta algumas limitacées. A coleta de dados ocorreu
por meio de questionario online, o que restringe a andlise as percepg¢des declaradas
pelos participantes, sem acompanhamento direto do comportamento real no ambiente
de consumo. Além disso, a amostra concentrou-se majoritariamente em consumidores
jovens, cerca de 83%, e com maior frequéncia de consumo de fast-food, o que pode
limitar a generalizagdo dos resultados para outros perfis de publico. Outra limitagéo
refere-se ao recorte da pesquisa, que analisou especificamente duas grandes redes
do setor, ndo contemplando marcas regionais ou outros formatos de alimentacao.

Por fim, sugere-se que pesquisas futuras aprofundem a anadlise da influéncia de
estimulos emocionais em diferentes segmentos do food service, incluindo cafeterias,
restaurantes tematicos e servicos de delivery. Além disso, podem ser desenvolvidos
estudos comparativos entre diferentes faixas etarias, perfis de renda e contextos

culturais, bem como investigacdes qualitativas que permitam compreender de maneira
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mais aprofundada as emocbes, percepcoes e significados atribuidos pelos

consumidores as experiéncias de consumo.
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APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA APLICADO

Pesquisa: O que faz vocé preferir um fast-food?

59

Este formulario faz parte de um Trabalho de Concluséao de Curso (TCC) e tem como

objetivo compreender como pequenos aspectos da experiéncia de consumo (como
atendimento, ambiente e interagdo com a marca) influenciam a percepc¢éao dos

consumidores de fast-food. A pesquisa é an6nima, destinada apenas a maiores de
18 anos e suas respostas serao utilizadas exclusivamente para fins académicos. O

tempo estimado de resposta é de aproximadamente 3 a 5 minutos.

SECAO 1: CARACTERIZAGAO PESSOAL

Esta seg¢édo tem como obijetivo tracar o perfil dos participantes da pesquisa.

1. Vocé aceita participar da pesquisa?
() Sim

2. Qual a sua idade?

() Entre 18 e 21 anos
() Entre 22 e 27 anos
() Entre 28 e 34 anos
() Entre 35 e 44 anos
() 45 anos ou mais

3. Qual é a sua identidade de género?
() Feminino

() Masculino

() Transgénero

() Nao Binario

() Prefiro ndo informar

4. Qual sua renda mensal?

(

) Até 1 salario minimo

() De 1 a 3 salarios minimos
)
)

De 3 a 5 salarios minimos

(
(

5. Quando foi a ultima vez que vocé consumiu fast-food?

Acima de 5 salarios minimos

() Nos ultimos 3 dias
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() Na dltima semana
() No ultimo més

() Ha mais de 1 més

SECAO 2: HABITOS DE CONSUMO

Aqui buscamos entender sua frequéncia de consumo e sua relacao com redes de
fast-food.

1. Vocé consome fast-food com que frequéncia?

(
(
(
(

2. Qual dessas redes vocé consome com mais frequéncia?
() McDonald’s
() Burger King

Mais de 1 vez por semana
1 vez por semana

2 a 3 vezes por més
Raramente

)
)
)
)

() Ambas igualmente
() Outro:

SECAO 3: SUA EXPERIENCIA COM FAST-FOOD
A seguir, avalie sua experiéncia geral com fast-food. Considere suas vivéncias
recentes ao responder.

Para as afirmacdes de 1 a 4, utilize a seguinte escala de resposta:

1 — Concordo totalmente | 2 — Concordo parcialmente | 3 — Nem concordo nem discordo | 4 —
Discordo parcialmente | 5 — Discordo totalmente

() Afirmacéo 1: Estou satisfeito com minhas experiéncias em fast-food.

(

)
() Afirmacéo 3: A forma como sou tratado impacta minha decisédo de voltar.
)

(

5. Quais fatores mais contribuem para uma boa experiéncia? (Pode marcar mais de

Afirmacao 2: O atendimento recebido influencia minha percepc¢éo sobre a marca.
Afirmacao 4: A experiéncia no local é tdo importante quanto o produto.

um)

() Atendimento cordial
() Rapidez no servico
() Ambiente agradavel
()

Comunicacao da marca (ex: linguagem, interacao)
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() Brindes ou pequenos agrados

() Qualidade do produto

SECAO 4: EMOGCOES E PERCEPCAO
Esta secédo busca compreender como sentimentos e emogdes influenciam sua
experiéncia com as marcas.

Utilize a seguinte escala de resposta:

1 — Concordo totalmente | 2 — Concordo parcialmente | 3 — Nem concordo nem discordo | 4 —

Discordo parcialmente | 5 — Discordo totalmente

() Afirmagao 1: Pequenos detalhes (como simpatia e atencdo) influenciam minha
experiéncia.

() Afirmacgao 2: Eu me sinto mais conectado a uma marca quando tenho
experiéncias positivas.

() Afirmacao 3: Experiéncias positivas geram sentimentos agradaveis em relagéo a
marca.

() Afirmacao 4: Emocgdes influenciam minha decisdo de consumo.

SECAO 5: VALOR PERCEBIDO

Aqui queremos entender como vocé percebe o valor das marcas com base na
experiéncia oferecida.

Utilize a seguinte escala de resposta:

1 — Concordo totalmente | 2 — Concordo parcialmente | 3 — Nem concordo nem discordo | 4 —
Discordo parcialmente | 5 — Discordo totalmente

() Afirmacéo 1: A experiéncia faz com que eu perceba a marca como superior.
() Afirmacao 2: Mesmo com produtos semelhantes, a experiéncia influencia minha
escolha.

() Afirmacgao 3: Eu valorizo marcas que oferecem uma experiéncia diferenciada.

SECAO 6: FIDELIZACAO
Esta etapa avalia sua relacao de continuidade com as marcas, considerando
experiéncias anteriores.

Utilize a seguinte escala de resposta:

1 — Concordo totalmente | 2 — Concordo parcialmente | 3 — Nem concordo nem discordo | 4 —
Discordo parcialmente | 5 — Discordo totalmente
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() Afirmacao 1: Eu tendo a voltar a locais onde tive boas experiéncias.
() Afirmacao 2: Uma experiéncia positiva aumenta minha lealdade a marca.
() Afirmacao 3: J& deixei de voltar a um local por causa de uma experiéncia

negativa.

SECAO 7: RECOMENDAGCAO
Nesta secdo, buscamos identificar o quanto a experiéncia influencia sua disposicao
em recomendar uma marca.

Utilize a seguinte escala de resposta:

1 — Concordo totalmente | 2 — Concordo parcialmente | 3 — Nem concordo nem discordo | 4 —
Discordo parcialmente | 5 — Discordo totalmente

() Afirmacao 1: Eu recomendaria uma marca por causa da experiéncia.

() Afirmacao 2: Experiéncias positivas aumentam minha chance de indicar a marca.

() Afirmacao 3: Eu compartilho experiéncias positivas com outras pessoas.

SECAO 8: COMPARACAO DE MARCAS: BURGER KING OU MCDONALD'S?
Compare as redes com base na sua percepcao geral. Escolha aquela que melhor
representa cada aspecto.

1. Qual dessas marcas proporciona o melhor cenario para vocé nos seguintes
quesitos?

Melhor experiéncia geral: () McDonald’s | () Burger King

Melhor atendimento: () McDonald’s | () Burger King

Mais preocupagao com o cliente: () McDonald’s | () Burger King

Gera melhores sensacgdes: () McDonald’s | () Burger King

Marca que mais fideliza: ( ) McDonald’s | () Burger King

2. Qual dessas redes vocé prefere?

() McDonald’s

() Burger King

SECAO 9: RELATO DE EXPERIENCIA
Nesta etapa, buscamos compreender experiéncias reais que tenham gerado impacto
na sua percepcao sobre marcas de fast-food. Considere situacdes que tenham

despertado emocgdes positivas ou negativas durante o atendimento ou consumo.
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1. Descreva uma experiéncia marcante que vocé teve em uma rede de fast-food
(positiva ou negativa). Se possivel, detalhe o que aconteceu, o que chamou sua
atencao, como se sentiu e se isso influenciou sua decisdo de retornar ou

recomendar a marca.

Link de acesso ao formulério online:
https://docs.google.com/forms/d/10O8LTCwBUb2n1TgROoctbdTKyCganScSRkaeTrC

woiss/
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