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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo identificar a imagem de marca, o valor percebido e a
intencdo de compra de produtos de confeitarias artesanais por parte do consumidor. Para
alcancar esse propdsito, realizou-se uma pesquisa de abordagem quantitativa, de carater
descritivo, com a aplicacdo de um questionario estruturado a 300 respondentes. A coleta de
dados foi realizada por meio de formulario eletronico, utilizando escala do tipo Likert de
cinco pontos para mensuracdo das percepgdes dos consumidores. Os dados obtidos foram
organizados e analisados por meio de estatistica descritiva, com calculo de frequéncias
relativas e apresentacdo dos resultados em tabelas e gréaficos. Inicialmente, procedeu-se a
caracterizacdo do perfil dos respondentes, considerando variaveis como género, idade,
escolaridade, renda familiar e frequéncia de consumo de produtos de confeitarias artesanais.
Os resultados indicaram que os consumidores apresentam percepgdes predominantemente
positivas em relacdo as confeitarias artesanais. A imagem de marca foi associada a atributos
como qualidade, confianca, credibilidade, cuidado no processo produtivo e diferenciacdo em
relacdo aos produtos industrializados. No que se refere ao valor percebido, os respondentes
reconheceram beneficios que justificam o preco praticado, destacando a qualidade superior, a
experiéncia de compra satisfatdria e o carater exclusivo dos produtos. Quanto a intengdo de
compra, observou-se elevada predisposicdo dos consumidores em continuar adquirindo
produtos de confeitarias artesanais, experimentar novos produtos e demonstrar preferéncia por
esse tipo de estabelecimento. Conclui-se que a imagem de marca, o valor percebido e a
intencdo de compra se apresentam de forma positiva e interligada na percepcdo do
consumidor, evidenciando a importancia da gestdo da marca e da criagdo de valor no contexto
das confeitarias artesanais. O estudo contribui para a compreensdo do comportamento do
consumidor nesse segmento e oferece subsidios relevantes para gestores e empreendedores

que atuam no mercado artesanal.

Palavras-chave: imagem de marca; valor percebido; intengdo de compra; confeitarias

artesanais.



ABSTRACT

This study aims to identify brand image, perceived value, and purchase intention regarding
artisanal confectionery products from the consumer’s perspective. To achieve this objective, a
quantitative, descriptive research design was adopted, using a structured questionnaire
administered to 300 respondents. Data collection was conducted through an electronic form,
employing a five-point Likert scale to measure consumers’ perceptions. The collected data
were organized and analyzed using descriptive statistics, with the calculation of relative
frequencies and presentation of results through tables and graphs. Initially, the respondents’
profile was characterized based on variables such as gender, age, level of education, family
income, and frequency of consumption of artisanal confectionery products. The results
indicated that consumers hold predominantly positive perceptions of artisanal confectioneries.
Brand image was associated with attributes such as quality, trust, credibility, care in the
production process, and differentiation from industrialized products. Regarding perceived
value, respondents recognized benefits that justify the prices charged, highlighting superior
quality, a satisfactory purchase experience, and the exclusive nature of the products. As for
purchase intention, a high predisposition was observed among consumers to continue
purchasing artisanal confectionery products, try new items, and prefer this type of
establishment over industrial alternatives. It is concluded that brand image, perceived value,
and purchase intention are positively perceived and interconnected from the consumer’s
perspective, emphasizing the importance of brand management and value creation in the
context of artisanal confectioneries. This study contributes to a better understanding of
consumer behavior in this segment and provides relevant insights for managers and

entrepreneurs operating in the artisanal market.

Keywords: brand image; perceived value; purchase intention; artisanal confectioneries.
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1 INTRODUCAO

A imagem de marca tem sido amplamente reconhecida como um dos principais
fatores de diferenciacdo e competitividade no mercado, uma vez que influencia diretamente a
percepcdo dos consumidores e a forma como eles atribuem valor a produtos e servigos.
Segundo Keller (1993), a imagem da marca é formada por associa¢cbes mentais que 0S
consumidores desenvolvem em relacdo a uma organizacdo, representando um elemento
central para a construcdo do brand equity. Aaker (1998) reforca essa perspectiva ao destacar
que uma marca sélida ndo apenas agrega valor simbolico e emocional, mas também exerce
impacto sobre a confianca e a intencdo de compra. Nesse contexto, compreender como a
imagem de marca influencia o comportamento do consumidor tornou-se um desafio relevante
para pesquisadores e gestores.

Entre os fatores que se relacionam a imagem de marca, o valor percebido ocupa
papel de destaque. De acordo com Zeithaml (1988), o valor percebido corresponde a
avaliacdo geral do consumidor acerca da utilidade de um produto ou servico, baseada na
comparacdo entre beneficios recebidos e sacrificios realizados. Essa percepcdo ndo se
restringe a aspectos funcionais, mas envolve também dimensdes emocionais, sociais e
simbdlicas, que se mostram particularmente significativas em mercados de produtos
artesanais e de consumo hedonico. Estudos recentes, como o de Islam, Zahin e Rahim (2023),
confirmam que o valor percebido é determinante para a intengdo de compra, fortalecendo a
relacdo entre experiéncia, credibilidade da marca e disposi¢cdo a pagar mais por produtos
diferenciados.

No caso das confeitarias artesanais, esse fendmeno adquire uma relevancia
particular. Diferentemente das confeitarias industriais, cuja producdo esta voltada para escala
e padronizacdo, as confeitarias artesanais enfatizam aspectos como autenticidade, qualidade
percebida, tradicdo e vinculo afetivo com os consumidores. Conforme ressaltam Oliveira et
al. (2020), a valorizagéo do artesanal no setor alimenticio esta associada ao desejo crescente
dos consumidores por experiéncias singulares, que unam sabor, estética e identidade cultural.
Essa tendéncia também se reflete em estudos sobre o0 consumo de queijos artesanais no Brasil,
como o de Pereira et al. (2023), que evidenciam a importancia da imagem associada ao selo
artesanal na disposi¢cdo dos consumidores em aceitar precos mais elevados.

No entanto, apesar da crescente valorizagdo dos produtos artesanais, ainda
existem lacunas quanto a compreensdo de como a imagem da marca influencia, de maneira

integrada, tanto o valor percebido quanto a intengdo de compra no segmento das confeitarias
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artesanais. Enquanto a literatura classica sobre branding (Keller, 1993; Aaker, 1998; Kotler;
Keller, 2012) fornece bases teoricas robustas para entender esses construtos, pesquisas mais
recentes em mercados emergentes (Islam; Zahin; Rahim, 2023) e em produtos artesanais
(Pereira et al., 2023; Campello et al., 2023) apontam para a necessidade de investigar a
especificidade desse setor, marcado por forte apelo simbélico e emocional.

Diante desse cenério, a presente pesquisa busca responder a seguinte questdo: qual
a imagem da marca, o valor percebido e a intencdo de comprar produtos de confeitarias
artesanais por parte do consumidor?

Com base nesse problema, este estudo tem como objetivo geral identificar qual a
imagem da marca, o valor percebido e a intencdo de comprar produtos de confeitarias
artesanais por parte do consumidor. Como objetivos especificos, pretende-se:

1- Identificar os elementos que compdem a imagem de marca em confeitarias
artesanais na percepcao dos consumidores;

2- Mensurar o valor percebido pelos consumidores em relacdo as confeitarias
artesanais;

3- Mensurar a intencdo de compra por parte do consumidor em relacdo a
confeitarias artesanais;

A relevancia deste estudo reside na possibilidade de contribuir tanto para a
literatura académica quanto para a pratica empresarial. Do ponto de vista tedrico, a pesquisa
amplia a compreensdo sobre a interacdo entre imagem de marca, valor percebido e intencao
de compra em um segmento ainda pouco explorado no Brasil. Do ponto de vista prético,
fornece subsidios para que gestores de confeitarias artesanais desenvolvam estratégias de
branding mais eficazes, capazes de fortalecer a competitividade frente as grandes industrias e
de responder as demandas de um consumidor cada vez mais exigente e sensivel a experiéncias
diferenciadas.

Este trabalho esta estruturado em cinco sec¢Bes. A primeira apresenta a introducéo,
com a contextualizacdo do tema, definicdo da problematica, objetivos e justificativa. A
segunda secdo contempla o referencial tedrico, abordando os fundamentos sobre imagem de
marca, valor percebido, intengdo de compra e o contexto das confeitarias artesanais. A terceira
secdo descreve a metodologia adotada, detalhando a abordagem quantitativa e o0s
procedimentos de coleta e analise de dados. A gquarta secdo apresenta e discute os resultados
obtidos. Por fim, a quinta secdo reline as considerac@es finais e recomendacdes estratégicas

derivadas da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este tdépico apresenta os principais fundamentos teéricos que sustentam o
desenvolvimento desta pesquisa. S8o abordados os conceitos essenciais relacionados a
imagem de marca, valor percebido e inten¢do de compra, que constituem as varidveis centrais
do estudo. Além disso, discute-se o contexto das confeitarias artesanais, destacando suas
particularidades e relevancia no cenario contemporaneo do consumo de alimentos. O objetivo
¢ fornecer embasamento tedrico para compreender de que forma a imagem de marca
influencia o valor percebido e a intencdo de compra dos consumidores de confeitarias
artesanais, contribuindo para a construcdo de estratégias eficazes de posicionamento e

diferencia¢do no mercado.

2.1 Imagem de marca

A imagem de marca constitui um dos pilares centrais na gestdo do valor de uma
empresa e na percepcdo que o consumidor forma sobre seus produtos e servigos. Kotler e
Keller (2016, p. 322) definem imagem de marca como “o conjunto de crengas, ideias e
impressoes que uma pessoa mantém a respeito de uma marca”. Essa percepgao € construida
ao longo do tempo, a partir das experiéncias diretas com o produto, das comunicacdes de
marketing e das interacGes sociais e simbdlicas relacionadas a marca. Em sintese, a imagem
da marca representa o reflexo cognitivo e afetivo da marca na mente do consumidor.

David Aaker (1996) complementa essa perspectiva ao propor que a imagem de
marca € um dos elementos formadores do brand equity, sendo resultado das associagdes
mentais que os consumidores estabelecem com a marca, como qualidade percebida, lealdade,
valores simbolicos ¢ atributos diferenciais. Para o autor, tais associacdes “sdao o nucleo do
valor da marca” (Aaker, 1996, p. 109), pois conferem significado e identidade a oferta,
distinguindo-a da concorréncia. Assim, a imagem de marca ndo se resume a logotipos ou
elementos visuais, mas abrange dimensdes simbdlicas, emocionais e relacionais (Aaker;
Joachimsthaler, 2000).

Keller (1993), ao desenvolver o modelo de Customer-Based Brand Equity
(CBBE), argumenta que o valor da marca se origina na resposta dos consumidores as agdes de
marketing associadas a ela. Nesse modelo, a imagem da marca deriva das associagdes fortes,
favoraveis e unicas que os consumidores formam em relagcdo a marca. O autor propde que 0

valor da marca é construido de forma hierarquica, iniciando pela identificacdo com a marca e
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evoluindo até a criacdo de um relacionamento profundo e duradouro entre consumidor e

empresa.

Figura 1 — Modelo de valor de marca de Keller

RELACIONAMENTOS f '-);} FIDELIDADE INTENSA
OUE TAL NOS UNIRMOS? : k ATIVA

REAGOES ACESSIVEIS
POSITIVAS

RESPOSTA
0 QUE VOCE ME DIZ?

SIGNIFICADO DESEMPENHO  IMAGEM ASSOCIAGOES FORTES
0 QUE VOCE E? FAVORAVEIS E EXCLUSIVAS

IDENTIDADE CONSCIENTIZACAO
OUEM VOCE E? PROEMINENCIA PROFUNDA
DA MARCA

Fonte: Keller (2006).

Conforme a Figura 1, o0 modelo propde seis blocos fundamentais que sustentam o
valor da marca: proeminéncia, desempenho, imagem, julgamentos, sensa¢Ges e ressonancia.
Esses elementos estdo organizados em niveis que representam a jornada de construcdo da
marca na mente do consumidor, partindo da criacdo da identidade até o alcance de uma
lealdade emocional. Keller (2003) reforca que a gestdo eficaz da imagem de marca deve
garantir coeréncia entre a identidade projetada pela organizacdo e a percepcdo do publico,
promovendo uma conexdo simbolica e sustentavel ao longo do tempo.

Segundo Kaotler e Keller (2016), uma imagem de marca solida gera beneficios
estratégicos como maior fidelidade, diferenciagdo competitiva e maior disposi¢cdo ao
pagamento por parte do consumidor. Nesse contexto, Oliveira et al. (2024) observam que
marcas associadas a valores como autenticidade, qualidade artesanal e experiéncia sensorial
tendem a evocar respostas emocionais mais intensas, especialmente em segmentos como o de
alimentos artesanais. Essa relacdo € explicada pela confianca e pelo vinculo simbdlico
estabelecido entre consumidor e produto, configurando um diferencial competitivo dificil de
replicar.

Estudos contemporaneos também ampliam a discusséo sobre imagem de marca ao

incluir dimensdes éticas, ambientais e sociais na constru¢do da percepcao de valor. Morea et
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al. (2023) identificam que a inovacdo ambiental e 0 comportamento ético das empresas atuam
como mediadores da percepcdo de valor e fortalecem a imagem da marca junto aos
consumidores conscientes. De modo semelhante, Santos et al. (2023) evidenciam que marcas
percebidas como sustentaveis e responsaveis geram associacfes positivas que aumentam a
credibilidade e o valor simbdlico da marca, ainda que os atributos tangiveis do produto sejam
semelhantes aos de concorrentes.

Outro aspecto relevante é a confianca na marca (brand trust), frequentemente
associada a imagem positiva. Reinaldi e Nuvriasari (2024) apontam que a confianca funciona
como variavel mediadora entre imagem e valor percebido, influenciando diretamente a
intencdo de compra. Dessa forma, a imagem de marca ndo apenas comunica valores, mas
também reduz incertezas, legitimando a decisao de consumo.

A literatura recente destaca que a imagem de marca é fortemente influenciada por
experiéncias sensoriais e simbolicas, especialmente no contexto de produtos artesanais. Carter
e Welcomer (2021) demonstram que experiéncias alimentares significativas, baseadas em
autenticidade e conexao emocional, moldam percep¢des positivas de marca e ampliam o valor
percebido. Tais achados dialogam com a teoria de Keller (2013), segundo a qual a experiéncia
de marca constitui um componente essencial para consolidar associagdes emocionais e
afetivas duradouras.

Além das conceituacdes classicas, pesquisas recentes tém demonstrado resultados
empiricos relevantes sobre a influéncia da imagem de marca em produtos alimentares. Liu et
al. (2024) verificaram que sinais associados ao “feito a mao” despertam percep¢des mais
positivas de qualidade e autenticidade, reforcando a credibilidade atribuida a marca. Os
autores demonstram que elementos simbdlicos, como estética artesanal, narrativa de origem e
apresentacdo visual, aumentam a confianca no produto e fortalecem avaliacBes sobre sua
qualidade.

De forma complementar, Pereira et al. (2023) constataram que selos de inspecdo e
certificacbes artesanais aumentam significativamente a confianca e a aceitacdo do
consumidor, 0 que indica que elementos que compdem a imagem (visuais, informativos e
simbdlicos) influenciam diretamente o julgamento sobre o produto. Penna, Gigante e Todorov
(2021) reforcam essa evidéncia ao demonstrar que produtos alimentares artesanais que
comunicam tradi¢do e procedéncia constroem associacdes mais sélidas e positivas na mente
do consumidor, fortalecendo sua imagem.

Em sintese, a imagem de marca pode ser compreendida como um construto

multidimensional, formado pela interacdo entre elementos racionais, simbolicos e emocionais.
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No caso das confeitarias artesanais, esse conceito assume papel crucial, pois a autenticidade, a
qualidade percebida e o valor afetivo associado ao produto artesanal reforcam o
posicionamento da marca e a preferéncia do consumidor. Como sintetiza Aaker (1996, p.
142), “marcas fortes sdo aquelas capazes de criar significado, confianga e diferenciacao

duradoura na mente ¢ no coragao dos consumidores”.

2.2 Valor percebido

O conceito de valor percebido é amplamente reconhecido como um dos principais
determinantes do comportamento do consumidor e da lealdade a marca. Segundo Zeithaml
(1988), o valor percebido é definido como a avalia¢do geral do consumidor sobre a utilidade
de um produto ou servico, baseada na percep¢do do que é recebido (beneficios) em relacdo ao
que é dado (sacrificios). Essa definicdo consolidou o entendimento de que o valor percebido é
uma comparacdo subjetiva entre beneficios e custos, englobando dimensdes funcionais,
emocionais e sociais.

Com o avanco das pesquisas, o conceito foi ampliado para incluir aspectos
simbdlicos e experienciais. Para Sweeney e Soutar (2001), o valor percebido envolve
multiplas dimensGes, qualidade, preco, valor emocional e valor social, 0 que demonstra que a
percepcdo do consumidor ndo se limita apenas a critérios econdmicos, mas também as
experiéncias e significados associados ao consumo. Essa visdo multidimensional foi
corroborada por Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007), que destacam que o valor
percebido resulta de um processo cognitivo-afetivo que reflete o julgamento do consumidor
sobre a adequacdo de um produto as suas expectativas e desejos.

O estudo de Customer value toward innovative food products: Empirical evidence
from two international markets (2023) mostra que, em produtos alimenticios inovadores, o
“valor ao consumidor” ¢ construido como uma troca entre valores percebidos e custos
percebidos, e que essa construcdo varia entre mercados, 0 que sugere que contexto cultural,
expectativas e percepcdes individuais influenciam a atribuicédo de valor.

Na perspectiva contemporanea, o valor percebido esta intimamente ligado ao
valor experiencial e a personalizacdo da oferta. Para Holbrook (2006), o valor € criado por
meio da interacdo entre o consumidor e o produto, envolvendo dimensdes estéticas, hedonicas
e relacionais. Essa ideia ganha forga em um contexto de mercados artesanais e personalizados,
como o das confeitarias artesanais, onde o consumidor busca autenticidade, prazer sensorial e

conexdo simbolica com o produto (Penna; Gigante; Todorov, 2021).
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Kotler e Keller (2016, p. 9) complementam esse entendimento ao afirmarem que
“o valor ¢ a relagdo entre a somatdria dos beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados
pelo produto e a somatoria dos custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisicdo desse
produto”. Essa definicdo reforca que o valor percebido ¢ um equilibrio entre o que o
consumidor obtém e o que ele precisa investir, ndo apenas financeiramente, mas também em

termos emocionais e simbélicos.
Figura 2 — Determinantes do valor percebido pelo cliente

Valor
percebido
pelo cliente

E=

Fonte: Kotler e Keller (2016, p. 131).

Mais recentemente, estudos reforcam que o valor percebido atua como mediador
entre a imagem de marca e a intencdo de compra. Chen e Chang (2012) observaram que
consumidores tendem a atribuir maior valor percebido a marcas que demonstram
responsabilidade e autenticidade, o que aumenta sua disposicao a pagar mais. Rahman, Islam
e Rahim (2023) complementam que, em mercados emergentes, o valor percebido é fortemente

influenciado pela imagem da loja, pela confianga na marca e pela experiéncia de consumo.
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Esses autores evidenciam que o valor percebido é um construto dindmico, dependente da
interacdo continua entre atributos tangiveis (qualidade, preco) e intangiveis (emogoes,
confianca, reputacao).

De forma semelhante, estudiosos como Kautish e Sharma (2020) destacam que
valores éticos e sustentiveis também passam a compor o julgamento de valor percebido,
principalmente em consumidores que valorizam préticas de producdo justa e artesanal. Esse
cenario demonstra que o valor percebido ndo é apenas o resultado de uma analise racional de
custo-beneficio, mas uma avaliacdo holistica, que combina percepc¢des cognitivas e afetivas
do consumidor (Gallarza; Gil-Saura; Holbrook, 2011).

A literatura empirica indica que o valor percebido em alimentos é determinado
ndo apenas por atributos funcionais, mas também por sinais simbolicos e de credibilidade.
Estudos com consumidores brasileiros mostraram que o valor percebido exerce influéncia
direta na intencdo de compra de alimentos saudaveis e organicos, sendo mediado pela
confianca e pela percepcéo de qualidade (Watanabe et al., 2020).

De acordo com Pereira et al. (2023), produtos artesanais que apresentam
certificacbes oficiais ou informacdes claras sobre origem despertam maior valor percebido,
pois reduzem riscos e ampliam a sensacdo de seguranca. Além disso, a percepgdo de
autenticidade, frequentemente associada ao processo artesanal, foi identificada por Liu et al.
(2024) como um elemento capaz de aumentar o valor emocional e simbdlico, ampliando a
avaliacdo positiva do produto.

Garcia-Salirrosas et al. (2024) complementam esses achados ao apontar que
componentes do valor percebido (qualidade, confianca e beneficio emocional) influenciam
diretamente variaveis como imagem de marca e intencdo de compra em marcas alimentares,
reforcando a centralidade do valor percebido em contextos de produtos afetivos, sensoriais e
artesanais.

Por fim, no contexto do marketing contemporéneo, compreender o valor
percebido torna-se essencial para o posicionamento de marcas artesanais. Kotler e Keller
(2016) ressaltam que, ao entregar experiéncias e significados, as marcas constroem valor que
transcende o produto em si. Assim, empresas que atuam em segmentos afetivos e sensoriais,
como confeitarias artesanais, devem investir em elementos simbolicos e relacionais que

reforcem o valor percebido, ampliando a satisfacdo e a fidelizacdo de seus clientes.
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2.3 Intengéo de compra

A intencdo de compra é um dos construtos centrais do comportamento do
consumidor, representando o grau de probabilidade de que um individuo venha a adquirir
determinado produto ou servico. De acordo com Ajzen (1991), a intencdo constitui o principal
determinante do comportamento, sendo influenciada pelas atitudes em relacdo ao ato de
compra, pelas normas sociais percebidas e pelo controle comportamental percebido,
fundamentos da Theory of Planned Behavior (TPB).

Fishbein e Ajzen (1975) definem a intengdo como a medida da for¢a da motivacao
de uma pessoa para executar um comportamento especifico, evidenciando que a acdo de
compra é antecedida por uma predisposicdo cognitiva e emocional. Essa perspectiva foi
posteriormente incorporada a area de marketing, ao se compreender que o0 comportamento de
compra decorre de um conjunto de crencas, percepcdes e sentimentos que o consumidor
associa @ marca (Oliver, 1997; Kotler; Keller, 2016).

Keller (1993) e Aaker (1996) ressaltam que a intencdo de compra é diretamente
influenciada pelo valor da marca (brand equity), uma vez que marcas com imagem positiva
despertam maior confianga, reduzindo o risco percebido e aumentando a probabilidade de
compra. Em complemento, Bian e Moutinho (2011) argumentam que a imagem de marca atua
como atalho cognitivo no processo decisério, simplificando a avaliacdo e promovendo uma
intencdo de compra mais espontanea.

Segundo Wu, Yeh e Hsiao (2011), a intencdo de compra é moldada pela
experiéncia emocional e pela percepcdo de valor. Quando os consumidores percebem
beneficios simbolicos, funcionais e emocionais superiores, ha maior predisposi¢do a compra e
a fidelizacdo. Essa ideia é corroborada por Chen e Chang (2012), que identificaram que o
valor percebido e a confianca na marca sdo mediadores criticos na relacdo entre imagem e
intencdo de compra, especialmente em mercados de nicho e produtos diferenciados.

Estudos mais recentes reforcam que a intencdo de compra ndo € apenas um
resultado racional, mas também emocional e simbdlico. Rahim, Zahin e Islam (2023)
verificaram que consumidores atribuem maior intencdo de compra a marcas que expressam
valores pessoais e autenticidade, caracteristicas amplamente associadas a negocios artesanais.
De modo semelhante, Biswas e Roy (2022) destacam que, no contexto de produtos
alimenticios premium e artesanais, a intencdo de compra estd fortemente associada a
percepcao de qualidade, procedéncia e sustentabilidade.

Além disso, o efeito da autenticidade, aspecto fortemente associado a produtos
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artesanais, sobre a imagem de marca e lealdade foi investigado no estudo de The effects of
consumer brand authenticity, brand image, and age on brand loyalty in time-honored
restaurants (2022), que analisou restaurantes tradicionais e evidenciou que dimensfes de
autenticidade (true-to-fact, true-to-ideal, true-to-self) influenciam a imagem da marca e a
lealdade do consumidor, implicando que a percepcdo de autenticidade pode ser um
antecedente indireto da intengéo de compra / lealdade.

No campo do consumo consciente, Morea et al. (2023) observaram que fatores
éticos e ambientais influenciam a intencdo de compra, principalmente entre consumidores que
associam préaticas sustentaveis a credibilidade da marca. Para esses publicos, a intencdo de
compra torna-se uma extensdo de suas crengas e valores sociais. Assim, 0 engajamento
emocional e a confianca assumem papel central na decisao.

Além disso, Herzig e Zander (2025) salientam que, em cadeias curtas de
alimentos e negdcios artesanais, a intencdo de compra estd ligada ao sentimento de
pertencimento e ao vinculo com o produtor. Essa relacdo social reforca a nocédo de que a
compra ultrapassa o valor econémico, configurando-se como uma expressao de identidade e
apoio a economia local.

Oliver (1997) complementa que a satisfagéo e o valor percebido funcionam como
antecedentes da intengdo de recompra, fortalecendo o ciclo de fidelizacdo. Ja Keller (2013)
descreve esse processo como brand resonance, estdgio em que o consumidor estabelece
identificacdo profunda com a marca, convertendo intencdo em lealdade.

Evidéncias empiricas recentes mostram que a intencdo de compra de produtos
artesanais aumenta quando ha percepcao de autenticidade, confianca e identificacdo simbélica
com a marca. Liu et al. (2024) observaram que consumidores tendem a apresentar maior
predisposicdo ao consumo quando percebem que o produto € feito a mdo, o0 que gera uma
sensacdo de exclusividade e cuidado.

Pereira et al. (2023) verificaram que selos de autenticidade e inspegdo ampliam a
disposigéo a pagar, indicando que a intengdo de compra é influenciada tanto por elementos
simbdlicos quanto por garantias formais de qualidade. De modo semelhante, Watanabe et al.
(2020), analisando alimentos orgéanicos no Brasil, demonstraram que a confianca media a
relacdo entre valor percebido e intencdo de compra, corroborando a importancia de elementos
de credibilidade, especialmente Uteis para compreender o comportamento do consumidor em
confeitarias artesanais.

Garcia-Salirrosas et al. (2024) reforcam que, no setor alimenticio, componentes

emocionais do valor percebido influenciam diretamente a intengdo de compra, o que
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demonstra que experiéncias e vinculos afetivos desempenham papel central na decisdo do
consumidor.

Em sintese, a intencdo de compra resulta da interacdo entre aspectos cognitivos
(avaliacdo de valor), afetivos (emocéo e confianga) e simbdlicos (identificacdo com a marca).
No contexto das confeitarias artesanais, ela é especialmente influenciada pela autenticidade
percebida, pelo cuidado na producdo e pela conexao emocional com a marca. Esses elementos
reforcam a importancia de compreender a intencdo de compra ndo apenas como um resultado
racional, mas como um reflexo de experiéncias, valores e significados que o consumidor

atribui a marca artesanal.

2.4 Confeitarias artesanais

O segmento de confeitarias artesanais tem ganhado destaque no mercado
contemporaneo em virtude das transformagdes no comportamento do consumidor e da
valorizacgdo crescente de produtos que evocam autenticidade, tradicdo e experiéncia sensorial.
Segundo Campello et al. (2023), o termo “artesanal” esta associado a uma forma de produgdo
que privilegia o trabalho manual, a originalidade e o uso de ingredientes selecionados, o que
desperta no consumidor percepg¢des positivas relacionadas a qualidade e confianga.

De acordo com Oliveira et al. (2022), o consumidor moderno busca ndo apenas
um produto alimentar, mas uma experiéncia de consumo completa, marcada por valores
simbolicos e emocionais. Essa tendéncia reflete uma mudanca cultural em que os produtos
artesanais passam a representar afetividade, memoria e identidade cultural. Nas confeitarias
artesanais, esses elementos se manifestam no cuidado com a apresentacdo dos produtos, na
personalizacdo dos atendimentos e na valorizacdo do feito a mao, o que contribui diretamente
para a imagem de marca percebida.

Em um estudo sobre alimentos artesanais no Brasil, Penna, Gigante e Todorov
(2021) destacam que a valorizagdo dos produtos locais e a confianga na procedéncia séo
fatores determinantes para o aumento da intencdo de compra. Os autores apontam que 0
consumidor associa 0s produtos artesanais a praticas mais sustentaveis e a uma cadeia de
producdo ética, o que fortalece o vinculo afetivo com a marca. Esse comportamento é
reforcado por Pereira et al. (2023), ao observarem que selos de origem e certificacdes de
autenticidade influenciam positivamente o valor percebido em alimentos artesanais, pois
comunicam transparéncia e compromisso com a qualidade.

A valoriza¢do do artesanal no mercado alimenticio tem sido documentada em
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diversos estudos contemporaneos. Liu et al. (2024), ao analisarem produtos marcados como
hand-made, demonstraram que o carater manual da producdo ativa percepces de
autenticidade, cuidado e qualidade superior. Ainda que o estudo tenha foco em alimentos
organicos, seus achados sdo aplicaveis ao contexto das confeitarias artesanais, nas quais o
consumidor associa o preparo manual a ideia de dedicacdo, frescor e singularidade —
elementos que agregam valor simbdlico ao produto e reforcam a imagem de marca como
auténtica e confiavel.

No contexto das confeitarias artesanais urbanas, observa-se uma forte conexao
entre experiéncia, estética e personalizacdo. Segundo Pine e Gilmore (2011), vivemos a
“economia da experiéncia”, em que o consumidor atribui valor ndo apenas ao produto, mas as
sensacOes e significados que ele proporciona. Assim, o ambiente fisico das confeitarias, a
apresentacdo dos doces e o atendimento personalizado tornam-se parte essencial da proposta
de valor oferecida ao cliente. Essa logica é confirmada por Schmitt (2010), que afirma que as
marcas que promovem experiéncias sensoriais € emocionais intensas constroem vinculos mais
duradouros com os consumidores.

Além disso, as confeitarias artesanais se beneficiam do movimento
contemporaneo de valorizagdo do pequeno produtor e da economia local, fenémeno
intensificado ap6s a pandemia da COVID-19. Segundo Campello et al. (2023), o isolamento
social levou os consumidores a buscarem produtos que evocassem conforto, nostalgia e
proximidade, caracteristicas que se alinham perfeitamente ao perfil das confeitarias artesanais.
Esse novo comportamento consolidou um espaco relevante para empreendedores locais que
aliam qualidade, estética e narrativas afetivas a sua identidade de marca.

Estudos internacionais também reforcam essa tendéncia. Segundo Islam, Zahin e
Rahim (2023), o consumo de produtos artesanais esta relacionado a percepcdo de
autenticidade, que atua como mediadora entre a imagem da marca e o valor percebido. A
autenticidade, nesse sentido, é construida por atributos como originalidade, simplicidade e
compromisso com praticas tradicionais. Quando aplicadas ao contexto das confeitarias
artesanais, essas caracteristicas se traduzem em uma conexdo simbdlica entre o produto e o
consumidor, tornando o ato de compra uma experiéncia de significado pessoal e cultural.

Por fim, as confeitarias artesanais representam um nicho de mercado em
expansdo, sustentado por consumidores que buscam diferenciacdo e experiéncias genuinas.
Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o marketing moderno deve ser orientado por
valores humanos e experiéncias auténticas, substituindo a légica puramente transacional por

uma ldgica relacional e sensorial. Assim, compreender o comportamento do consumidor nesse



22

contexto é essencial para a formulagdo de estratégias que reforcem a imagem de marca,
aumentem o valor percebido e estimulem a intengdo de compra, pilares fundamentais para a

competitividade e sustentabilidade das confeitarias artesanais.
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3 METODO

Este capitulo tem como finalidade apresentar os procedimentos metodoldgicos
adotados para o desenvolvimento da pesquisa, os quais foram definidos de modo a garantir o
alcance dos objetivos propostos e a adequada analise do problema investigado. A descrigdo do
meétodo permite compreender o caminho percorrido para a coleta, o tratamento e a analise dos
dados, assegurando rigor cientifico, confiabilidade e validade aos resultados obtidos. Neste
topico, sdo detalhados o tipo e a abordagem da pesquisa, a populacdo e a amostra, 0
instrumento e os procedimentos de coleta de dados, bem como as técnicas utilizadas para o
tratamento e a analise das informacdes. A escolha metodolégica fundamenta-se na natureza do
estudo, que busca analisar a relacdo entre imagem de marca, valor percebido e intencdo de

compra no contexto das confeitarias artesanais.

3.1 Tipo de pesquisa

A presente pesquisa caracteriza-se como quantitativa, de carater descritivo e
explicativo. A abordagem quantitativa foi escolhida por permitir mensurar, de forma objetiva,
as percepcOes e atitudes dos consumidores em relagdo as varidveis analisadas: imagem de
marca, valor percebido e intencdo de compra, possibilitando identificar relacGes estatisticas
entre elas. Segundo Gil (2019), as pesquisas descritivas buscam compreender caracteristicas
de determinado grupo ou fendmeno, enquanto as explicativas se voltam a investigar as causas
que determinam ou influenciam tais fendmenos. Quanto aos meios, trata-se de um
levantamento (survey), realizado por meio de questiondrio estruturado aplicado a
consumidores de confeitarias artesanais. Esse tipo de pesquisa € amplamente utilizado em
estudos de comportamento do consumidor, por permitir a coleta de dados em larga escala de

modo répido e padronizado (Malhotra, 2020).

3.2 Populacgéo e amostra

A populacdo desta pesquisa foi constituida por consumidores e potenciais
consumidores de confeitarias artesanais, compreendidos como individuos que ja consumiram
ou demonstram interesse por produtos desse segmento. A defini¢cdo da populagdo-alvo estd
alinhada ao objetivo do estudo, que busca identificar percepcGes relacionadas a imagem de

marca, ao valor percebido e a intencdo de compra no contexto das confeitarias artesanais.
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A amostra adotada caracteriza-se como ndo probabilistica, por conveniéncia, em
razdo da selecdo dos participantes ter ocorrido de acordo com sua acessibilidade e
disponibilidade para responder ao instrumento de pesquisa. A coleta de dados foi realizada por
meio da divulgacdo do questionario em ambiente digital, utilizando redes sociais e aplicativos
de mensagens, estratégia amplamente empregada em pesquisas de natureza descritiva nas
ciéncias sociais aplicadas.

Ao final do periodo de coleta, obteve-se um total de 300 questionarios validos, 0s
quais compuseram a amostra analisada. Esse quantitativo mostrou-se adequado para atender
aos objetivos propostos e permitir a realizacdo de analises descritivas acerca das percepcdes
dos consumidores, considerando os construtos investigados neste estudo.

Cabe destacar que, embora a amostragem por conveniéncia ndo possibilite a
generalizacdo estatistica dos resultados para toda a populacdo, tal procedimento € compativel
com a proposta desta pesquisa, que se concentra na descricdo e mensuracdo das percepcoes

dos consumidores em relacdo as confeitarias artesanais.

3.3 Procedimentos de coleta de dados

A coleta de dados desta pesquisa foi realizada por meio de um levantamento do
tipo survey, utilizando um questionario estruturado aplicado de forma online, por meio da
plataforma Google Forms. A escolha desse instrumento justifica-se pela possibilidade de
alcancar um maior nimero de respondentes de maneira pratica, econdmica e eficiente, além
de facilitar a organizacéo e a tabulagéo dos dados obtidos.

O questionario foi composto exclusivamente por perguntas fechadas, organizadas
em blocos tematicos. Os blocos iniciais contemplaram as variaveis centrais do estudo,
imagem de marca, valor percebido e intengdo de compra, cujas afirmativas foram elaboradas
com base na literatura cientifica pertinente. As afirmac@es referentes a essas variaveis foram
mensuradas por meio de uma escala do tipo Likert de cinco pontos, variando de “discordo
totalmente” a “concordo totalmente”. Esse tipo de escala ¢ amplamente utilizado em
pesquisas nas ciéncias sociais aplicadas por permitir a mensuragdo do grau de concordancia
dos respondentes em relacdo as proposi¢des apresentadas (Likert, 1932; Gil, 2019).

O dltimo bloco do questionario teve como objetivo identificar o perfil
sociodemogréfico dos respondentes, contemplando informacfes como idade, género e

frequéncia de consumo de produtos de confeitarias artesanais. A coleta de dados foi realizada
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no periodo de 15 de outubro de 2025 a 26 de novembro de 2025, totalizando 300
respondentes validos para andlise.

Antes do inicio do questionario, os participantes foram informados sobre os
objetivos do estudo, seu carater exclusivamente académico e a garantia de anonimato e
confidencialidade das informagfes. Apenas 0s respondentes que concordaram com o Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido tiveram acesso ao instrumento de pesquisa,

assegurando o cumprimento dos principios éticos.

3.4 Tecnica de analise de dados

Os dados coletados por meio do questionario estruturado foram organizados,
tabulados e analisados com o auxilio de técnicas de estatistica descritiva, com o objetivo de
sintetizar e interpretar as informagGes obtidas. Inicialmente, as respostas foram exportadas
para uma planilha eletrénica, onde foram realizadas a conferéncia, a codificacdo e a
organizacdo dos dados.

A analise concentrou-se no célculo das frequéncias relativas, expressas em
percentuais, permitindo identificar o grau de concordancia dos respondentes em relacdo as
afirmac0es apresentadas, estruturadas em escala do tipo Likert de cinco pontos. Os resultados
foram apresentados por meio de tabelas e gréficos, de forma a facilitar a visualizacéo e a
compreensdo das tendéncias observadas.

A partir da andlise dos dados, foi possivel examinar a relacdo entre os construtos
imagem de marca, valor percebido e intencdo de compra, possibilitando a verificacdo das
hipoteses propostas neste estudo. A interpretagdo dos resultados é apresentada no capitulo

seguinte, a luz do referencial teérico adotado.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a analise e discussdo dos dados obtidos por meio da
pesquisa quantitativa realizada com consumidores de confeitarias artesanais. Os resultados
s80 expostos e interpretados com base em técnicas de estatistica descritiva, sendo organizados
em tabelas e graficos para facilitar a compreensao das informacdes.

A andlise é conduzida a luz do referencial tedrico que fundamenta este estudo,
especialmente no que se refere aos construtos imagem de marca, valor percebido e intencao
de compra, permitindo examinar as relagdes propostas e verificar as hipéteses estabelecidas.
Dessa forma, busca-se compreender como esses elementos influenciam a percepgéo e o

comportamento do consumidor no contexto das confeitarias artesanais.

4.1 Perfil dos respondentes

A andlise do perfil dos respondentes permite contextualizar os resultados obtidos,
contribuindo para uma melhor compreensdo das percep¢des relacionadas a imagem de marca,
ao valor percebido e a intencdo de compra de produtos de confeitarias artesanais.

Em relacdo ao género, observa-se a predominancia do publico feminino, que
corresponde a 67,3% dos respondentes, enquanto 32,7% se identificam como do género
masculino. Esse resultado sugere maior participacdo feminina no consumo ou no interesse por
produtos de confeitarias artesanais, 0 que esta em consonancia com estudos que indicam
maior envolvimento desse publico em decisdes de compra relacionadas a alimentos
diferenciados e produtos com apelo artesanal.

Quanto ao grau de escolaridade, a amostra apresenta um nivel educacional
elevado. Destacam-se 0s respondentes com ensino superior incompleto (34,3%) e ensino
superior completo (27,7%), seguidos por aqueles com pos-graduacdo (17%). Em conjunto,
esses dados indicam que a maioria dos participantes possui escolaridade a partir do nivel
médio completo, o que pode influenciar uma percepg¢do mais critica e consciente em relagéo a
qualidade, origem e valor dos produtos consumidos. As demais categorias incluem ensino
médio completo (18%), ensino fundamental completo (2,7%) e ensino medio incompleto
(0,3%), representando parcelas menos expressivas da amostra.

No que se refere a frequéncia de consumo de produtos de confeitarias artesanais,
verifica-se que 38,3% dos respondentes consomem esses produtos de uma a duas vezes por

més, enquanto 21% afirmam consumir uma vez por semana ou mais, indicando um grupo
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significativo de consumidores habituais. Além disso, 17,7% relataram consumir de uma a
duas vezes por semestre e 17% algumas vezes ao ano, ao passo que apenas 6% declararam
consumir raramente. Esses dados evidenciam que a maior parte da amostra mantém algum
nivel de contato regular com produtos artesanais, o que reforca a pertinéncia das percepgoes
analisadas ao longo da pesquisa.

Em relacdo a idade, a média dos respondentes foi de aproximadamente 31,2 anos,
obtida a partir da divisdo da soma das idades (9.359) pelo total de participantes (300). Esse
resultado indica uma amostra predominantemente composta por adultos jovens, faixa etaria
que tende a apresentar maior abertura a experiéncias de consumo diferenciadas, valorizando
aspectos como qualidade, identidade da marca e exclusividade dos produtos.

No que diz respeito a renda familiar mensal, observa-se uma concentracao
significativa de respondentes nas faixas entre R$ 2.000,00 e R$ 7.000,00, caracterizando
predominantemente familias de renda baixa a média, perfil bastante representativo da
realidade socioeconémica brasileira. Paralelamente, identifica-se a presenca de um grupo
relevante com rendas familiares mais elevadas, situadas entre R$ 10.000,00 e R$ 20.000,00,
bem como casos pontuais de rendas significativamente superiores, como R$ 30.000,00, R$
50.000,00, R$ 100.000,00 e R$ 200.000,00. Embora menos frequentes, esses valores ampliam
a disperséo da renda na amostra e evidenciam a heterogeneidade socioecondmica do publico
pesquisado.

Adicionalmente, foram registradas respostas que indicam rendas minimas ou
situacbes de instabilidade econémica, como declaracbes de um salario minimo, valores
préximos ao piso nacional, rendas simbdlicas ou auséncia de renda, demonstrando a
coexisténcia de diferentes realidades financeiras entre os participantes. Do total de
respondentes, 1,67% optaram por ndo informar a renda familiar mensal, percentual
considerado reduzido e que ndo compromete a analise do perfil socioecondmico da amostra.

De forma geral, o perfil dos respondentes caracteriza-se por um publico
majoritariamente feminino, jovem adulto, com nivel educacional elevado, frequéncia
relevante de consumo de produtos artesanais e diversidade de faixas de renda. Esse conjunto
de caracteristicas reforca a adequagdo da amostra aos objetivos da pesquisa e fornece base
consistente para a analise das percepcdes relacionadas a imagem de marca, ao valor percebido

e a intencdo de compra em confeitarias artesanais.
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Os resultados da pesquisa indicam que a imagem de marca das confeitarias

artesanais € percebida de forma altamente positiva pelos consumidores, o que reforca a

relevancia estratégica desse construto no contexto do consumo de produtos artesanais.

Conforme Keller (1993), a imagem de marca refere-se ao conjunto de percepg¢des mantidas na

memoria do consumidor, refletidas por associacOes relacionadas a marca. Nesse sentido, 0s

elevados indices de concordancia observados demonstram que as associagdes formadas em

relacdo as confeitarias artesanais sdo predominantemente favoraveis.

Tabela 1 — Afirmacdes da imagem de marca

Concordo
totalmente

Concordo
parcialmente

Neutro

Discordo
parcialmente

Discordo
totalmente

As confeitarias
artesanais que
conheco tém uma
imagem positiva

As marcas de
confeitarias
artesanais
transmitem
confianca e
credibilidade

A identidade visual e
comunicacdo dessas
confeitarias chamam
minha atencéo

As confeitarias
artesanais possuem
diferenciais claros
em relacdo as
industrializadas

Eu associo
confeitarias
artesanais a
gualidade e ao
cuidado na producédo

58%

53,7%

56,7%

66,3%

68,3%

32,3%

36,3%

28,3%

22,3%

25,7%

8%

8%

10,7%

6,7%

4,3%

1%

1,7%

3,7%

4,3%

0,7%

0,7%

0,3%

0,7%

0,3%

1%

Fonte: elaborada pelo autor.

A afirmacgdo “As confeitarias artesanais que conheg¢o t€ém uma imagem positiva”

apresentou 90,3% de concordancia total e parcial, evidenciando uma percepcdo consolidada

de positividade. Esse resultado estd alinhado ao modelo de brand equity baseado no

consumidor, proposto por Keller (1993), segundo o qual uma imagem de marca positiva
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fortalece o valor da marca ao influenciar atitudes e respostas favoraveis dos consumidores.

No que diz respeito a confianga e credibilidade, a elevada concordancia (90%)
com a afirmacdo de que as marcas de confeitarias artesanais transmitem esses atributos
confirma a relevancia dos elementos simbdlicos da marca. Aaker (1991) destaca que a
credibilidade € um componente essencial da imagem de marca, pois reduz a percep¢do de
risco e aumenta a confianca do consumidor no momento da decisdo de compra. Em mercados
alimenticios, especialmente os artesanais, essa confianca tende a ser ainda mais significativa
devido a proximidade percebida entre produtor e consumidor.

A identidade visual e a comunicacdo das confeitarias artesanais também se
mostraram bem avaliadas, com 85% de concordancia positiva. Segundo Kotler e Keller
(2016), a identidade visual é um dos principais meios pelos quais a marca comunica seus
valores, posicionamento e proposta de valor ao consumidor. Embora os resultados indiquem
predominancia de avaliagbes favoraveis, a presenca de neutralidade e discordancia sugere
oportunidades de aprimoramento das estratégias de comunicacdo, reforcando a necessidade de
coeréncia e consisténcia na construcdo da imagem de marca.

A percepcdo de diferenciacdo em relacdo as confeitarias industrializadas,
evidenciada por 88,6% de concordancia positiva, reforca o papel da imagem de marca como
elemento distintivo. Aaker (1996) argumenta que marcas fortes sdo capazes de criar
associagdes Unicas e dificeis de serem imitadas, o que contribui para um posicionamento
competitivo sustentavel. No caso das confeitarias artesanais, essa diferenciacdo esta associada
a atributos como exclusividade, autenticidade e producdo em menor escala.

A afirmacdo que obteve maior nivel de concordancia foi “Eu associo confeitarias
artesanais a qualidade e ao cuidado na produ¢do”, com 94% de avaliagdes positivas. Esse
achado dialoga diretamente com Zeithaml (1988), que define valor percebido como a
avaliacdo global do consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada na percepcéo do que
é recebido em relacdo ao que € dado. A forte associacdo entre imagem de marca, qualidade
percebida e cuidado no processo produtivo reforca a importdncia da imagem como
antecedente do valor percebido.

De forma geral, os resultados empiricos confirmam que a imagem de marca das
confeitarias artesanais € construida a partir de associa¢Ges positivas relacionadas a qualidade,
confianca, credibilidade e diferenciacdo, corroborando os pressupostos teoricos de Aaker
(1991), Keller (1993) e Kaotler e Keller (2016).
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4.3 Anélise do valor percebido

Os resultados referentes a dimensao valor percebido indicam que os consumidores
atribuem avaliacGes predominantemente positivas aos produtos e a experiéncia de consumo
em confeitarias artesanais. Conforme definido por Zeithaml (1988), o valor percebido
corresponde & avaliacdo global do consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada na
relacdo entre beneficios percebidos e os sacrificios realizados, especialmente o preco. Nesse
contexto, os dados obtidos evidenciam que os beneficios associados as confeitarias artesanais

superam, para a maioria dos respondentes, os custos envolvidos na aquisicao.

Tabela 2 — Afirmacdes de valor percebido

Concordo | Concordo Discordo Discordo
. Neutro :
totalmente | parcialmente parcialmente | totalmente

Os produtos de
confeitarias artesanais
valem o preco que
custam

Os produtos dessas
confeitarias oferecem
boa relagéo custo-
beneficio

As confeitarias
artesanais entregam
qualidade superior as
opgdes industrializadas
A experiéncia de
compra em uma
confeitaria artesanal é
satisfatoria

Comprar produtos
artesanais me faz sentir
gue estou adquirindo
algo especial e Unico

40,7% 40% 11% 8% 0,3%

39,3% 37,7% 14% 7,7% 1,3%

65% 24,7% 6,3% 3,7% 0,3%

58% 31,3% 8,3% 1,7% 0,7%

64,3% 22% 8,7% 2,7% 2,3%

Fonte: elaborada pelo autor.

b

A afirmacdo “Os produtos de confeitarias artesanais valem o prego que custam’
apresentou 40,7% de concordéancia total e 40% de concordancia parcial, totalizando 80,7% de
avaliacOes favoraveis. Esse resultado demonstra que, embora o preco possa ser percebido
como mais elevado em comparacédo a produtos industrializados, os consumidores reconhecem
justificativa no valor entregue, o que esta alinhado ao entendimento de Zeithaml (1988) de
que o prego nem sempre é avaliado isoladamente, mas em conjunto com a qualidade

percebida.
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De forma semelhante, a afirmac¢do “Os produtos dessas confeitarias oferecem boa
relagdo custo-beneficio” obteve 77% de concordancia positiva (39,3% total e 37,7% parcial).
Apesar da predominancia de avaliacdes favoraveis, observa-se um percentual de neutralidade
de 14% e de discordancia de 9%, indicando que a percep¢do de custo-beneficio, embora
majoritariamente positiva, pode variar conforme expectativas individuais, frequéncia de
consumo ou sensibilidade ao prego.

A percepcao de qualidade superior destacou-se de forma expressiva. A afirmacao
“As confeitarias artesanais entregam qualidade superior as opg¢des industrializadas”
apresentou 65% de concordancia total e 24,7% de concordéncia parcial, totalizando 89,7% de
respostas favoraveis. Esse achado reforca a literatura que associa produtos artesanais a
atributos de qualidade, autenticidade e cuidado no processo produtivo, elementos que
influenciam diretamente o valor percebido pelo consumidor (Kotler; Keller, 2016).

No que se refere a experiéncia de compra, a afirmagao “A experiéncia de compra
em uma confeitaria artesanal € satisfatoria” apresentou 58% de concordancia total e 31,3% de
concordancia parcial, resultando em 89,3% de concordancia positiva. Segundo Pine e Gilmore
(1998), experiéncias positivas agregam valor ao produto e contribuem para percepcdes mais
favoraveis, indo além dos atributos funcionais e influenciando aspectos emocionais do
consumo.

Por fim, a afirmag¢do “Comprar produtos artesanais me faz sentir que estou
adquirindo algo especial e Uinico” obteve 64,3% de concordancia total e 22% de concordancia
parcial, totalizando 86,3% de avaliacGes positivas. Esse resultado evidencia o papel do valor
simbdlico e emocional na percep¢do de valor, conforme destacado por Holbrook (1999), que
compreende o valor do consumidor como uma experiéncia interativa, relativa e preferencial.

De maneira geral, os resultados indicam que o valor percebido das confeitarias
artesanais € fortemente influenciado pela qualidade superior, pela experiéncia de compra e

pelo carater simbdlico e exclusivo dos produtos.

4.4 Anélise da intengdo de compra

Os resultados referentes a dimenséo intencdo de compra indicam uma
predisposicdo significativamente positiva dos consumidores em relacdo as confeitarias
artesanais. De acordo com Ajzen (1991), a intencdo comportamental representa um dos
principais antecedentes do comportamento efetivo de compra, sendo influenciada por atitudes,

normas subjetivas e controle percebido. Nesse sentido, os elevados niveis de concordancia
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observados sinalizam forte propensdo a continuidade e ampliagdo do consumo de produtos

artesanais.

Tabela 3 — Afirmacdes de intencdo de compra

Concordo | Concordo Discordo Discordo
. Neutro -
totalmente | parcialmente parcialmente | totalmente

Pretendo continuar
comprando produtos de
confeitarias artesanais
no futuro.

Tenho vontade de
experimentar novos
produtos de confeitarias
artesanais.

Se tiver que escolher,
prefiro comprar de uma
confeitaria artesanal a
uma industrial.

Estou disposto(a) a
pagar um pouco mais
por produtos de
confeitarias artesanais.

73,7% 13,7% 11% 0,7% 1%

80,3% 14,3% 4% 0,7% 0,7%

73% 17,7% 7,7% 0,7% 1%

53,7% 29% 10% 6,3% 1%

Fonte: elaborada pelo autor.

A afirmagdo “Pretendo continuar comprando produtos de confeitarias artesanais
no futuro” apresentou 73,7% de concordancia total e 13,7% de concordancia parcial,
totalizando 87,4% de avaliagdes favoraveis. Esse resultado evidencia uma elevada intencdo de
recompra, elemento fundamental para a sustentabilidade das marcas artesanais, conforme
destacado por Kotler e Keller (2016), ao associarem a intencdo de recompra a satisfacdo e a
percepcao de valor gerada ao consumidor.

A disposicdo para experimentar novos produtos também se mostrou expressiva. A
afirmacgdo “Tenho vontade de experimentar novos produtos de confeitarias artesanais” obteve
o maior nivel de concordéncia entre as varidveis analisadas, com 80,3% de concordancia total
e 14,3% de concordancia parcial, somando 94,6% de concordancia positiva. Esse achado
reforga a percepcdo de envolvimento e interesse do consumidor com a categoria artesanal, o
que, segundo Keller (1993), esté diretamente relacionado a uma imagem de marca forte e a
associacdes positivas armazenadas na memdria do consumidor.

No que se refere a preferéncia de escolha, a afirmacdo “Se tiver que escolher,
prefiro comprar de uma confeitaria artesanal a uma industrial” apresentou 73% de

concordancia total e 17,7% de concordancia parcial, totalizando 90,7% de avaliagOes
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favoraveis. Esse resultado demonstra que a imagem positiva e o valor percebido das
confeitarias artesanais exercem influéncia direta na preferéncia do consumidor, corroborando
a proposicéo de que marcas bem-posicionadas tendem a ser priorizadas no processo decisorio
(Aaker, 1991).

Por fim, a afirmacgdo “Estou disposto(a) a pagar um pouco mais por produtos de
confeitarias artesanais” apresentou 53,7% de concordancia total e 29% de concordancia
parcial, resultando em 82,7% de concordancia positiva. Embora ainda majoritaria, essa
variavel apresentou percentuais mais elevados de neutralidade (10%) e discordancia (7,3%),
indicando que a disposi¢cdo a pagar um preco superior, apesar de presente, é moderada por
fatores como renda, frequéncia de consumo e sensibilidade ao prego. Ainda assim, conforme
Zeithaml (1988), quando o valor percebido é elevado, os consumidores tendem a aceitar
precos mais altos em funcao dos beneficios percebidos.

De modo geral, os resultados evidenciam que a inten¢do de compra em relacéo as
confeitarias artesanais € elevada, sendo influenciada positivamente pela imagem de marca e

pelo valor percebido.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral identificar a imagem da marca, o valor
percebido e a intencdo de compra de produtos de confeitarias artesanais por parte do
consumidor. Para tanto, foi realizada uma pesquisa de abordagem quantitativa, por meio da
aplicacdo de questionario estruturado, possibilitando a coleta de dados junto a consumidores
desse segmento e a posterior analise descritiva das informacgoes obtidas.

Inicialmente, a analise do perfil dos respondentes permitiu contextualizar os
resultados da pesquisa. Observou-se a predominancia do publico feminino, com média de
idade em torno de 31 anos, elevado nivel de escolaridade e diversidade de faixas de renda
familiar. Além disso, verificou-se que a maioria dos participantes consome produtos de
confeitarias artesanais com certa regularidade, o que indica familiaridade com o segmento e
confere maior consisténcia as percepc¢des analisadas. Esse perfil reforca a adequagdo da
amostra aos objetivos do estudo, uma vez que contempla consumidores efetivos ou potenciais
desse tipo de produto.

No que se refere ao primeiro objetivo especifico, que buscou identificar os
elementos que compdem a imagem de marca em confeitarias artesanais na percep¢do dos
consumidores, os resultados evidenciaram associagdes predominantemente positivas. Os
consumidores relacionam as confeitarias artesanais a atributos como qualidade dos produtos,
confianca, credibilidade, cuidado no processo produtivo, autenticidade e diferenciacdo em
relacdo as opcOes industrializadas. Esses elementos demonstram que a imagem de marca das
confeitarias artesanais é construida a partir de aspectos funcionais e simbolicos, reforcando
sua relevancia no processo de avaliagdo do consumidor.

Em relacdo ao segundo objetivo especifico, voltado a mensurar o valor percebido
pelos consumidores em relacdo as confeitarias artesanais, os resultados indicaram que os
participantes reconhecem beneficios que justificam o preco praticado. A percepcdo de
qualidade superior, a experiéncia de compra satisfatoria e o sentimento de exclusividade
mostraram-se determinantes para uma avaliacdo positiva do custo-beneficio. Dessa forma, o
valor percebido ndo se limita ao aspecto monetario, mas envolve dimensfes emocionais e
experienciais que influenciam a forma como o consumidor avalia os produtos artesanais.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, que consistiu em mensurar a intencdo de
compra por parte do consumidor em relagdo as confeitarias artesanais, os dados revelaram
elevada predisposicdo dos respondentes em continuar adquirindo produtos desse segmento,

experimentar novos itens e demonstrar preferéncia pelas confeitarias artesanais em detrimento
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das opgdes industrializadas. Esses resultados indicam uma intencdo de compra favoravel,
sugerindo que percepcdes positivas em relacdo a imagem de marca e ao valor percebido estéo
associadas a comportamentos de consumo mais propensos a escolha desse tipo de produto.

De forma integrada, os resultados da pesquisa demonstram que imagem de marca,
valor percebido e intencdo de compra se apresentam interligados na percepc¢do do
consumidor, ainda que este estudo possua carater descritivo e ndo tenha como objetivo
estabelecer relacbes de causalidade. Observa-se que uma imagem de marca positiva contribui
para avaliagdes mais elevadas de valor percebido, as quais se refletem em maior
predisposicdo & compra, evidenciando a importancia desses construtos para a compreensao do
comportamento do consumidor no contexto das confeitarias artesanais.

No que se refere as contribuicdes praticas, o estudo oferece subsidios relevantes
para gestores e empreendedores do segmento de confeitarias artesanais. Os resultados indicam
que investir na construcdo de uma imagem de marca consistente, comunicar de forma clara os
diferenciais do produto artesanal e proporcionar experiéncias de consumo positivas sdo
estratégias capazes de fortalecer o valor percebido e estimular a intencdo de compra. Assim,
acOes voltadas a valorizacdo da qualidade, da autenticidade e do cuidado no processo
produtivo tendem a gerar maior reconhecimento e preferéncia por parte dos consumidores.

Sob a perspectiva teorica, a pesquisa contribui ao aplicar os construtos imagem de
marca, valor percebido e intencdo de compra em um contexto especifico de consumo
artesanal, ampliando a compreensdo sobre a percepcdo do consumidor nesse segmento. Ao
mensurar esses elementos, o estudo reforca a aplicabilidade de conceitos consolidados do
marketing e do comportamento do consumidor em mercados caracterizados por forte apelo
simbdlico e experiencial.

Como limitacBes da pesquisa, destaca-se a utilizacdo de uma amostra por
conveniéncia, o que restringe a generalizacao dos resultados, bem como a adog¢éo exclusiva de
técnicas de estatistica descritiva, que ndo permitem identificar relacdes de causalidade entre
0s construtos analisados. Além disso, o estudo considerou apenas a perspectiva dos
consumidores, ndo contemplando a visdo dos gestores ou produtores das confeitarias
artesanais.

Diante dessas limitacfes, recomenda-se que pesquisas futuras ampliem o nimero
e a diversidade dos respondentes, utilizem métodos estatisticos mais robustos e explorem
outros construtos relevantes, como lealdade a marca, experiéncia do consumidor e disposicao
a pagar. Sugere-se, ainda, a realizacdo de estudos qualitativos ou de abordagem mista, a fim

de aprofundar a compreensdo das percepcdes, motivacOes e significados atribuidos pelos
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consumidores aos produtos de confeitarias artesanais.

Por fim, conclui-se que as confeitarias artesanais sao percebidas de forma positiva
pelos consumidores, especialmente no que se refere a imagem de marca, ao valor percebido e
a intencdo de compra. Esses resultados evidenciam que, no contexto do consumo artesanal,
fatores intangiveis como autenticidade, qualidade percebida e experiéncia de consumo
desempenham papel central na avaliacdo do produto e na decisdo de compra, reforcando a
importancia da gestdo estratégica da marca para a competitividade e sustentabilidade desse

segmento.
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