/\REVISTA

& 9DCS

s FUNDADA EN 2000

PURCHASE DECISION AND CONSUMER SATISFACTION: ATTRIBUTES AS
FACTORS SHAPING VALUE PERCEPTION IN PREMIUM CHOCOLATE

DECISION DE COMPRA Y SATISFACCION DEL CONSUMIDOR: ATRIBUTOS
COMO FACTORES QUE MOLDEAN LA PERCEPCION DE VALOR EN EL
CHOCOLATE PREMIUM

Maxsuel Rodrigues Carreiros?, Janaina Wohlenberg?, Gustavo da Rosa Borges®, Alice Munz
Fernandes*, Mariana Rockenbach de Avila®, Etiane Skrebsky Quadros®, Lilian Ribeiro Kratz’,
Andriele Camargo Gongalvez®

DOI: 10.54899/dcs.v23i86.4379
Recibido: 22/12/2025 | Aceptado: 19/01/2026 | Publicacion en linea: 28/01/2026.

RESUMO

O mercado de chocolates premium, no contexto do luxo acessivel, exige uma profunda
compreensdo sobre os determinantes do valor percebido. Este estudo investiga os fatores que
moldam a decisdo de compra em uma franquia do setor, com o0 objetivo de analisar a influéncia
do perfil demogréafico e da frequéncia de visita na avaliacdo dos atributos do produto e da
experiéncia de compra. A metodologia adotada foi quantitativa e descritiva, operacionalizada por
meio de uma survey com corte transversal aplicada junto a consumidores da marca. A analise dos
dados revelou que a frequéncia de compra atua como o principal fator explicativo na percepgéo
de valor, sobrepondo-se as variaveis demograficas tradicionais, como idade e escolaridade, que
ndo apresentaram efeito estatisticamente significativo. Os resultados demonstram que a
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assiduidade amplia a satisfacdo relacionada ao sabor, a qualidade e ao atendimento. A Unica
excecao demografica relevante foi a demanda por maior variedade no portfolio de produtos em
funcdo do estrato de renda elevado dos respondentes. Conclui-se, portanto, que a eficacia da
gestdo reside na capacidade de nutrir o relacionamento e a experiéncia de consumo, convertendo
a visita esporadica em habito consolidado.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Atributos Visuais. Chocolates Premium.
Frequéncia de Compra. Percepcdo de Valor. Lealdade do Consumidor.

ABSTRACT

The premium chocolate market, within the context of accessible luxury, requires a thorough
understanding of the determinants of perceived value. This study investigates the factors shaping
purchase decisions in a franchise within the sector, with the aim of examining the influence of
the demographic profiles and the visit frequency on the evaluation of product attributes and the
shopping experience. A quantitative, descriptive research design was employed, operationalized
by means of a cross-sectional survey applied to brand consumers. Data analysis revealed that
purchasing frequency emerges as the primary explanatory factor in the perception of value,
superimposed on traditional demographic variations, such as age and education, which exhibited
no statistically significant effects. The results demonstrate that higher-income respondents related
to taste, quality and service. The only relevant demographic exception was demand for a greater
variety of products in the high income stratum of the respondents. It is therefore concluded that
managerial effectiveness lies in the ability to nurture customer relationships and consumption
experiences, thereby transforming sporadic visits into a consolidated habits.

Keywords: Consumer Behavior. Visual Atributes. Premium Chocolate. Purchase Frequency.
Perceived Value. Consumer Loyalty.

RESUMEN

El mercado de chocolates premium exige una comprension profunda de los determinantes del
valor percibido en el concepto de lujo accesible. Este estudio investiga los factores que moldean
la decision de compra en una franquicia del sector, con el objetivo de analizar la influencia del
perfil demografico y la frecuencia de visita en la evaluacién de los atributos del producto y la
experiencia de compra. La metodologia adoptada fue cuantitativa y descriptiva, operacionalizada
mediante una encuesta con corte transversal aplicada junto a consumidores da marca. El analisis
de datos revela que la frecuencia de compra actia como el principal discriminante de la
percepcion de valor, superando a las variables demograficas tradicionales, como la edad y el nivel
educativo, que no presentan efectos estadisticamente significativos. Los resultados demuestran
que la asiduidad amplia la satisfaccion relacionada con el sabor, la calidad y la atencién. La Unica
excepcion demografica relevante fue la mayor variedad en el portafolio de productos por parte
de los encuestados pertenecientes a estratos de renta elevados. Se concluye que la eficacia de la
gestion reside en la capacidad de nutrir o de relacionamiento y en la experiencia de consumo,
convirtiéndose en una visita esporadica en un habito consolidado.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor. Atributos Visuales. Chocolate Premium.
Frecuencia de Compra. Valor Percebido. Lealtad del Consumidor.
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INTRODUCAO

O mercado global de chocolates tem se transformado de forma significativa na ultima
década, impulsionado por um movimento consolidado de valorizagdo do produto e sofisticacao
do consumo. No Brasil, que figura entre os maiores produtores e consumidores mundiais
da commodity, observa-se uma mudanca estrutural no perfil da demanda, visto que o consumidor
migra gradativamente dos produtos de massa (mass market) para o segmento de chocolates finos
e artesanais (ABICAB, 2023). Esse nicho compreende um publico cada vez mais exigente e
orientado a proposta de valor agregado, cuja busca por qualidade superior e experiéncias
sensoriais exclusivas redefinem a dindmica de mercado (Squicciarini; Swinnen, 2016; Gomes;
Malagolli, 2019).

O consumo de chocolates finos transcende a necessidade funcional de alimentacéo,
situando-se no campo do consumo hedénico e simbdlico. Nesse contexto, a motivacéo de compra
estd frequentemente associada a busca por prazer, conforto emocional e, notadamente, a
sofisticacdo do ato de presentear, repercutindo em recompensas emocionais (Sato; Pépece, 2013;
Xiao et al., 2025). Nesse contexto, o marketing torna-se uma ferramenta essencial para
compreender os atributos que influenciam tanto a decisdo de compra, quanto a satisfacdo do
consumidor (Sheth; Mittal; Newman, 2021).

Esta, por sua vez, permanece como o pilar central do marketing haja vista a sua
imprescindibilidade para a sustentabilidade das relagcbes comerciais (Oliver, 2014; Otto;
Szymanski; Varadarajan, 2020). Isso porque no consumo de produtos ou servigos, 0s clientes
buscam a satisfacdo por diferentes razdes, seja como resultado de uma experiéncia positiva
(Lemon; Verhoef, 2016), como recompensa por uma escolha adequada (Sato; Pépece, 2013) ou
como motivagao para voltar a consumir na mesma empresa (Oliver, 2014).

No contexto de artigos de luxo e produtos premium, essa satisfacdo ndo deriva apenas do
uso funcional, sendo moldada a partir de um conjunto integrado de fatores que compbem a
experiéncia de compra. Assim, o valor percebido e a satisfacdo do consumidor decorrem da
interacdo dindmica entre os atributos extrinsecos e intrinsecos dos produtos (Szybillo; Jacoby,
1974; Zeithaml, 1988, Gomes; Malagolli, 2019; Kotler; Keller, 2022).
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Ante a esse panorama, a pesquisa realizada teve como objetivo analisar os fatores
determinantes da decisdo de compra e da satisfacdo de consumidores de uma franquia
especializada em chocolates finos, situada na regido sul do Brasil. Destarte, as contribui¢cées do
estudo concernem ao aprofundamento da analise acerca dos antecedentes da satisfacdo e da
decisdo de compra no contexto do luxo acessivel, bem como fornecem subsidios empiricos para

0 aprimoramento de praticas de gestdo estratégica no setor.

REFERENCIAL TEORICO

Consumo Hedonico e Mercado de Luxo Acessivel

O comportamento do consumidor evoluiu no que se refere ao nivel de exigéncias e a forma
de identificagdo de suas necessidades. Os estudos iniciais sobre a teméatica eram fundamentados
na teoria econdmica classica e em modelos racionais da tomada de decisdo, demonstrando um
comportamento predominantemente racional e utilitarista no qual o preco e os aspectos técnicos
do produto eram os principais determinantes (Fishburn, 1989). Com a evolucdo das pesquisas, 0s
aspectos psicolégicos passaram a ser investigados reconhecendo que as decisdes de consumo nem
sempre seguem critérios estritamente racionais, sendo profundamente influenciados pelas
dimensbes hedonica e experiencial, onde a busca por prazer multissensorial, fantasias e
gratificacdo emocional assumem o protagonismo na validacao da escolha (Hirschman; Holbrook,
1982).

Sob essa perspectiva, o chocolate deixa de ser entendido como um simples alimento ou
um supérfluo associado a mulheres e criancgas, visao predominante na década de 1970, e assume
um carater de prestigio e recompensa (Squicciarini; Swinnen, 2016). Nesse contexto, o individuo
busca no chocolate uma forma de compensac¢do emocional ou escapismo, valorizando atributos
capazes de estimular os sentidos e promover um bem-estar psicoldgico (Mielmann; Le Roux;
Taljaard, 2022).

Diante desse novo nicho, que contempla consumidores mais exigentes e avidos por
experiéncias de consumo que oferecam uma compensacao emocional, 0 mercado contemporaneo
observa a expansao do fendmeno “masstige”. Trata-se de um conceito de marketing que combina
os termos “mass” (massa) e “prestige” (prestigio), referindo-se a produtos ou marcas que

oferecem atributos de prestigio a precos acessiveis, posicionando-se entre 0 mercado de massa e
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0 mercado de luxo tradicional (Caurasia; Kumar; Panda, 2024).

No segmento de chocolates essa estratégia torna o luxo mais acessivel ao permitir que
consumidores com menor poder aquisitivo adquiram produtos que transmitem status por meio de
marcas reconhecidas, embalagens sofisticadas e formatos diferenciados. Esses atributos elevam
a percep¢do de qualidade e reforcam a sensacdo de pertencimento a um universo exclusivo,
aumentando a satisfagdo no consumo (Xiao et al., 2025).

Paralelamente a dimensdo heddnica, o consumo de chocolates esta correlacionado ao
simbolismo do gift-giving. Esse ritual de presentear vai além da mera troca material, figurando-
se como uma pratica social complexa na qual quem presenteia, projeta inteng¢fes simbolicas para
expressar sentimentos de afeto e fortalecer vinculos interpessoais. Isto é, trata-se de um processo
profundamente regido por normas culturais e expectativas sociais, onde a embalagem e a

apresentacdo visual desempenham papel tdo crucial quanto o sabor (Sato; Pépece, 2013).

Atributos Determinantes no Consumo de Alimentos Premium

No contexto dos alimentos premium, o marketing atua como ferramenta estratégica com
o proposito de identificar as “necessidades” complexas do consumidor contemporaneo, buscando
estratégias para potencializar os atributos que interferem diretamente no processo de decisdo de
compra (Kotler, 2000; Massaglia et al., 2023). Isso porque compreender o comportamento do
consumidor é essencial para elucidar como se estruturam suas escolhas de compra.

Segundo Bagis et al. (2025), essa area busca identificar os habitos e motiva¢es que
orientam o processo decisorio, ponderando a influéncia de aspectos intrinsecos do produto e de
fatores extrinsecos presentes no contexto de compra. Massaglia et al. (2023) reforcam que 0s
consumidores respondem a multiplos estimulos, o que exige das empresas monitoramento
constante para aprimorar suas estratégias de marketing, especialmente em nichos especificos,
como o de chocolates.

Para compreender a dinamica de escolha no setor de chocolates finos, é fundamental
distinguir entre os atributos intrinsecos e extrinsecos que compdem a oferta (Zeithaml, 1988). Os
atributos intrinsecos referem-se as caracteristicas fisicas e a composi¢do do alimento, que ndo
podem ser alteradas sem modificar sua natureza; no caso do chocolate, estes incluem o teor de
cacau, a textura (como o snap e a cremosidade), o aroma e o perfil sensorial de sabor (Auvray;

Spence, 2008). Por outro lado, os fatores extrinsecos sdo externos ao produto fisico, mas
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determinantes na formacao da expectativa de qualidade e valor, englobando o preco, a reputacao
da marca, o design da embalagem, o atendimento e o ambiente de loja (Olson, 1972; Kaotler;
Keller, 2022).

A motivacdo para o consumo de alimentos premium estd diretamente ligada a fatores
simbolicos e culturais que transformam o desejo em acdo de compra (Sassateli, 2007; Caurasia;
Kumar; Panda, 2024). Nesse contexto, 0o processo decisorio ndo segue uma légica puramente
linear de reconhecimento de problema e busca de informaces (Fishburn, 1989), sendo dindmico
e fortemente influenciado por estimulos emocionais e sensoriais (Hirschman; Holbrook, 1982).
O consumidor busca significados que preencham a lacuna entre seu estado real e o ideal, onde o
produto atua como um veiculo de autoexpressao e prazer hedoénico (Levy, 1999; Sato; Pépece,
2013).

O processo de tomada de decisdo de compra envolve vérias etapas além do simples
reconhecimento da necessidade. Ela envolve etapas como a identificagdo do problema, busca por
informacdes, avaliacdo de alternativas e, por fim, a escolha do produto. Para navegar por esse
processo complexo, o consumidor utiliza atalhos cognitivos baseados em atributos extrinsecos,
onde amarcatambém desempenha papel central como sinalizadora de confianca e
qualidade (Temizkan; Abis; Oguz, 2024). Sob a 6tica do neuromarketing, marcas fortes ativam
memorias afetivas e reduzem o esfor¢o cognitivo na avaliacdo de alternativas, criando conexdes
que vao além do produto fisico (Gomes; Malagolli, 2019). A comunicacdo visual e a narrativa da
marca (storytelling) tornam-se, portanto, essenciais para alinhar a identidade do produto aos
valores do publico-alvo (Doli¢ et al., 2022).

Nesse cenario, a embalagem evolui de um mero recipiente para acondicionamento do
produto para uma ferramenta estratégica de multisensory packaging (embalagem
multissensorial), atuando como um “vendedor silencioso”, projetada para estimular multiplos
sentidos simultaneamente (Xiao et al., 2025). Além da visdo, a textura da embalagem e o toque
ao manusea-la emitem sinais tateis e auditivos ao cérebro, elevando a expectativa sensorial e de
prazer (Doli¢ et al., 2022).

Por sua vez, a percepgdo de valor é consolidada pela interacdo entre esses atributos visuais
e 0 preco. Em produtos de luxo acessivel, o preco deixa de ser apenas um custo monetario para
compor a equacéo de valor percebido (Doli¢ et al., 2022). Logo, a satisfagdo do cliente resulta da
coeréncia entre a promessa comunicada pela embalagem e marca, e a experiéncia real de

consumo. Quando essa expectativa € atendida ou superada, consolida-se a lealdade,
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minimizando-se a sensibilidade a precos, fortalecendo a fidelidade e reduzindo o impacto das
marcas concorrentes (Khenayfis, 2010; Doli¢ et al., 2022; Kotler; Keller, 2022).

Nesse sentido, tem-se 0s seguintes fatores que contém os principais atributos que
interferem na decisdo de compra de chocolates, conforme preconizado por Urde, Greyser e
Balmer (2007), Auvray e Spence (2008), Kotler e Keller (2022) e Xiao et al. (2025): (i) Atributos
sensoriais, composto pelo sabor e a textura; (ii) Atributos visuais, que envolvem o design e cores
e a sustentabilidade; (iii) Atributos sociais, 0s quais contemplam a influéncia dos grupos sociais
e 0 consumo consciente; (iv) Atributos emocionais, que concernem a conexdo e marketing
emocional e a presentes, e; (v) Atributos econdmicos, 0s quais dizem respeito ao preco e as
promogoes.

Essa sistematizacdo evidencia a multiplicidade de variaveis que compdem a percepcao de
valor no mercado de chocolates. Contudo, a influéncia dos atributos ndo se encerra no momento
da transacéo; ela se estende crucialmente para a fase de consumo, onde a expectativa gerada pelos
fatores extrinsecos (como a promessa da marca e a estética da embalagem) é confrontada com a
performance real dos atributos intrinsecos (sabor e qualidade). E justamente nesse processo de
analise, entre a expectativa criada e a experiéncia vivida que se constroi o julgamento de

satisfacdo, determinante para a fidelizagdo do cliente.

METODOLOGIA

Este estudo foi desenvolvido com o objetivo de analisar os fatores que influenciam a
decisdo de compra de chocolates finos em uma franquia de chocolates premium localizada na
regido Sul do Brasil, cuja identidade foi preservada para garantir o anonimato e atender a aspectos
da ética em pesquisa. A coleta de dados foi realizada por meio de uma survey com corte
transversal aplicada in loco entre os meses de marco e abril de 2025 junto a clientes habituais e
eventuais que realizavam compras no estabelecimento comercial, totalizando uma amostra
composta por 168 consumidores.

O instrumento de coleta de dados consistiu em um questionario elaborado com base em
Urde, Greyser e Balmer (2007), Auvray e Spence (2008), Kotler e Keller (2022) e Xiao et al.
(2025), composto por perguntas fechadas em escala likert de cinco pontos, questdes abertas e
questdes de multipla escolha com possibilidade de selecdo de multiplas respostas. De maneira

geral, o instrumento incluiu itens relacionados ao perfil socioeconémico dos respondentes,
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frequéncia e motivacdo de compra, atributos extrinsecos e intrinsecos do produto, além de
elementos concernentes ao ambiente do estabelecimento e ao atendimento.

Os dados obtidos foram organizados e analisados por meio de técnicas estatisticas
descritivas e multivariadas operacionalizadas com o apoio do software SPSS 14.0. Para tanto,
foram empregadas verificacdes de frequéncia (relativa e absoluta), medidas de tendéncia central
(média) e de variabilidade (desvio-padrdo), bem como analise de correlacdo entre variaveis,
especialmente entre atributos percebidos do chocolate e a frequéncia de compra, com o objetivo

de avaliar sua influéncia na satisfacdo e no comportamento do consumidor.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Perfil dos Consumidores da Franquia Analisada

A caracterizacdo sociodemogréfica € essencial para compreender padres de compra,
expectativas e percepcles, haja vista que as variaveis individuais, tais como idade, género,
escolaridade e renda, influenciam diretamente a maneira como o publico avalia produtos e forma
preferéncias (Massaglia et al., 2023). Assim, em relacdo a faixa etéria, os dados obtidos
demonstraram a predominancia de jovens adultos e de meia-idade, com 31,5% entre 18 e 25
anos e 31,5% entre 36 e 50 anos, enquanto 29,8% afirmaram ter entre 26 e 35 anos. Apenas 7,2%
pertencem as faixas extremas de idade (menores de 18 anos ou acima de 50). Esse padrao indica
que o publico é majoritariamente composto por consumidores economicamente ativos, grupo
especialmente receptivo a produtos de indulgéncia e de valor simbodlico (Sato; Pépece, 2013; Xiao
etal., 2025).

No que se refere ao género, 78% da amostra foi composta por mulheres, 20,8% por
homens e 1,2% que preferiram ndo declarar. A predominancia feminina no consumo de
chocolates finos é coerente com estudos que evidenciam maior envolvimento emocional e
simbadlico das mulheres em compras relacionadas a prazer, ao ato de presentear e a experiéncias
sensoriais associadas a produtos premium (Mielmann; Le Roux; Taljaard, 2022). Esse achado
dialoga com Voss, Spangenberg e Grohmann (2003) que destacam a for¢a do apelo emocional da
marca em datas comemorativas e ao carater hedénico que o chocolate proporciona.

O nivel de escolaridade dos participantes da pesquisa revela um perfil educacional elevado

entre os consumidores da marca. Apenas 3,6% possuem ensino fundamental incompleto
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e 3,6% fundamental completo; 3% tém ensino medio incompleto. A maior concentracdo esta
entre 0 ensino médio completo (26,8%), ensino superior incompleto (30,4%) e ensino superior
completo (32,7%), totalizando 63,1% dos respondentes com formacéo superior concluida ou em
andamento. Esse perfil reforca a tendéncia apontada por Zeithaml (1988), segundo a qual,
consumidores com maior nivel educacional tendem a valorizar atributos extrinsecos e simbdlicos,
como marca, embalagem e qualidade percebida. De igual modo, no estudo desenvolvido por
Doli¢ et al. (2022), realizado com académicos do nivel superior, evidenciou-se que consumidores
com maior nivel de escolaridade interpretam a embalagem como elemento comunicativo e
emocional importante, o que dialoga diretamente com o posicionamento da marca estudada.

A anélise em relacdo aos aspectos financeiros demonstrou que 33,9% dos respondentes
possuem renda entre R$1.001,00 e R$2.000,00, e 33,9% entre R$2.001,00 e R$4.000,00,
formando o nucleo central da amostra. Os grupos extremos representam percentuais menores,
com 14,3% recebendo até R$1.000,00 e 17,8% rendas acima de R$4.000,00. Essa distribuicao
evidencia que o publico percebe os produtos da franquia como um item de ‘luxo acessivel’,
reforcando o conceito de masstige, descrito no estudo de Caurasia, Kumar e Panda (2024) como
sendo algo caracteristico de marcas que combinam atributos de prestigio com precos

competitivos.

Habitos de Consumo e Motivacdes de Compra de Chocolates Finos

A analise dos dados revelou um padrdo de consumo predominantemente ocasional,
caracteristico de produtos de luxo acessivel (masstige). Conforme os resultados, 87,5% dos
respondentes afirmaram adquirir chocolates esporadicamente, enquanto 6% relataram compras
mensais e 3,6% indicaram estar efetuando sua primeira aquisicao no estabelecimento. O consumo
frequente é pouco representativo: apenas 1,8% adquirem mais de uma vez por semana
e 1,2% mantém habito semanal. Esse comportamento reforca a percepcao de que chocolates finos
sdo consumidos de forma n&o rotineira, funcionando como itens de indulgéncia, recompensa
pessoal ou escolhas simbolicas para presentear, conforme sugerem Thaichon et al. (2018).

A investigacdo sobre as motivagdes de compra evidenciou a versatilidade da
marca. Quando questionados sobre a finalidade da aquisi¢éo, 64,3% dos participantes do estudo
afirmaram comprar tanto para consumo proprio quanto para presentear. Essa dualidade de

comportamento encontra respaldo nas descobertas recentes de Xiao et al. (2025), que
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demonstram como a experiéncia multissensorial proporcionada pela embalagem atua em duas
frentes simultaneas, potencializando a percepcdo hedbnica do sabor, o que estimula a
autoindulgéncia e, simultaneamente, elevando as respostas emocionais e a disposicdo a pagar. O
restante dos respondentes se divide em 27,4% como individuos que compram exclusivamente
para presentear e 8,3% que indicam consumo estritamente pessoal.

No contexto das compras para presente, a sazonalidade demonstrou exercer influéncia,
sobretudo quanto a datas comemorativas. Enfatiza-se que nesta variavel, os individuos poderiam
indicar mais de uma resposta, 0 que explica o0s percentuais obtidos. Assim, a Pascoa consolidou-
se como o principal periodo, evolvendo 78,0% das respostas, seguida pelos Aniversarios, com
70,8%. Essa predominancia reforca o carater simbdlico do chocolate nessas celebraces, atuando
como um veiculo de afeto e tradicdo, denotando que eficacia do marketing de produtos de luxo
(ou masstige) ¢ potencializada pela presenca de ‘sentimentos mistos’ (Bandyopadhyay;
Septianto; Nallaperuma, 2022).

Além da frequéncia, o estudo mapeou os atributos determinantes para a escolha da
marca. Os resultados evidenciam que a qualidade intrinseca do produto é o fator de maior
relevancia, seguida pelo sabor e pela variedade, cujas médias ponderadas correspondem a 50,07,
49,67 e 49,60, respectivamente. Esses achados corroboram com a premissa de Doli¢ et al. (2022)
de que, embora a embalagem atraia, sdo 0s aspectos sensoriais, como sabor e qualidade, que
sustentam a preferéncia.

Posteriormente, ao serem instigados a apontar 0os motivos que tornam a franquia analisada
sua marca preferida, os consumidores elegeram a qualidade dos chocolates como o pilar central
da fidelizag&o, evidenciando a relevancia dos fatores sensoriais e intrinsecos no processo de
decisdo de compra. Esse resultado alinha-se diretamente aos achados de Mielmann, Le Roux e
Taljaard (2022), que identificam as caracteristicas sensoriais e a familiaridade com o produto
como responsaveis por fornecerem respostas emocionais positivas e proporcionar uma atitude
favoravel do consumidor em relagéo ao chocolate.

Os achados evidenciam ainda o posicionamento superior da embalagem (média
ponderada de 44,33) em relagdo ao preco (média ponderada de 42,2). Esses resultados sugerem
que para os respondentes, a estética e a apresentacao visual sdo fundamentais para a experiéncia
de presentear e para a percepg¢éo de sabor, corroborando com Xiao et al. (2025). Nao obstante, a
sustentabilidade (média ponderada de 40,73) e os aspectos nutricionais (média ponderada de

39,93) posicionam-se na base do ranqueamento, reafirmando o carater predominantemente
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hedbnico da categoria. Tais resultados sugerem que, no contexto de chocolates finos, a busca
imediata pela indulgéncia e gratificacdo sensorial tende a se sobrepor no momento da decisao de
compra as preocupacdes de ordem ética ou nutricionais.

Em adicdo, a Tabela 1 sintetiza os pilares que sustentam a percepcdo positiva dos
consumidores e demonstram aspectos que vdo além da materialidade do produto. A andlise
evidencia que a marca é valorizada por um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, com
destaque para sua adequacao como opcao de presente e a experiéncia no ponto de venda. A soma

desses elementos consolida o relacionamento com a marca e justifica sua lideranca na preferéncia

local.
Tabela 1. Fatores diferenciais que motivam a decisdo de compra na empresa analisada
Fatores Nimero de respostas Percentual Ranking
Qualidade dos Chocolates 141 23,86% 1°
Otimas Opcdes para Presentear 116 19,63% 2°
Atendimento Diferenciado 91 15,40% 3°
Variedade dos Produtos 80 13,54% 4°
Adoro Consumir os Produtos 69 11,67% 5°
Embalagens Atrativas 51 8,63% 6°
Sustentabilidade e Responsabilidade Ambiental 23 3,89% 7°
Preco Competitivo 20 3,38% 8°
Total 591 100%

Fonte: Resultados da pesquisa (2025).

Ao aprofundar a analise sobre a fidelizacdo, os consumidores reiteraram a qualidade dos
produtos como o principal pilar de lealdade. De acordo com Mielmann, Le Roux e Taljaard
(2022), as caracteristicas sensoriais e a aceitabilidade do produto sdo o0s antecedentes primarios
da resposta emocional positiva. Ou seja, a fidelidade a marca é construida, primeiramente, pela
validagéo do paladar e pela consisténcia da experiéncia sensorial. Em contraponto, na segunda
posicdo, destacaram-se a opcgdes para presentear, evidenciando a relevancia do valor simbélico e
da apresentacdo visual dos produtos. Gomes e Malagolli (2019) descrevem sobre o
posicionamento das marcas de chocolates finos no Brasil, que se estabelecem ndo apenas como
alimento, mas como vetores de status e distin¢do social.

A natureza do consumo observado nesta pesquisa € predominantemente heddnica,
conforme a classificagdo proposta por Voss, Spangenberg e Grohmann (2003). A presenca
expressiva do fator "adoro consumir os produtos™" (11,67%) representa uma manifestagcéo
explicita de prazer e afeto que, quando comparada com a baixa relevancia atribuida ao
fator “prego competitivo” (3,38%), confirma que a atitude do consumidor em rela¢do a marca é

regida pela busca de sensacdes prazerosas e excitacdo, em detrimento de uma légica puramente
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utilitaria ou econdmica.

Fatores de Satisfacdo e Feedback dos Consumidores

A anélise da percepcéo dos consumidores revela que a fidelizacao na franquia investigada
esta diretamente relacionada a experiéncia de compra e que estes atributos se relacionam com o
nivel de satisfacdo do consumidor. Conforme postulam Grewal e Roggeveen (2020), o varejo
moderno ndo vende apenas mercadorias, mas jornadas sensoriais e emocionais. Assim, para
mensurar os determinantes dessa experiéncia, 0s participantes avaliaram a importancia de
diversos atributos relacionados ao ponto de venda, cujos resultados apontam que na hierarquia de
prioridades, a limpeza e higiene ocupam o topo do ranking (média ponderada de 51,53). Esse
dado corrobora com as observacdes de Pantano et al. (2020) sobre o varejo pds-pandémico, onde
a seguranca sanitaria e a organizacao visual deixaram de ser fatores basicos para se tornarem
determinantes de confianga e conforto.

A anélise detalhada dos dados revela que a exceléncia da experiéncia de compra repousa
sobre um equilibrio delicado entre as dimensfes sociais e ambientais da loja. A proximidade
estatistica entre o atendimento ao cliente (média ponderada de 51,27) e a climatizagdo (média
ponderada de 51,13) valida o0 modelo proposto por Roggeveen, Grewal e Schweiger (2020). Em
esséncia, este enfatiza a interdependéncia entre os sinais sociais (interagdo humana) e os sinais
ambientais (conforto fisico) na construcdo da atmosfera de varejo. Grewal e Roggeveen (2020)
complementam que a climatizacdo, o bom atendimento e o layout do estabelecimento
proporcionam ao consumidor uma atmosfera envolvente, essencial para prolongar a sua
permanéncia na loja.

No que tange as campanhas promocionais, observa-se uma dicotomia interessante.
Enquanto 51,2% dos consumidores admitem que as promog0Oes influenciam fortemente sua
deciséo, uma parcela expressiva (48,8%) afirma que estas ndo séo decisivas. Esse cenario indica
que, para quase metade do publico, o valor percebido da marca justifica a compra, mesmo sem
incentivos financeiros, sugerindo uma demanda inelastica em relagdo a descontos.

Ademais, a comunicacgdo dessas ofertas encontra seu principal vetor nas redes sociais.
O Instagram (42,4%) e o WhatsApp (18,8%) concentram a maior influéncia sobre os
consumidores. Conquanto, a estratégia se revela hibrida visto que meios tradicionais como folder

impresso (12,9%) e propagandas na televisdo (9,8%) ainda superam o Facebook (7,6%) em
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relevancia. As indicacBes pessoais (8,3%) complementam esse cendrio, evidenciando que a
eficacia da divulgacdo resulta da integracdo entre a presenca online, o marketing direto e a midia
fisica.

Em sintese, os dados demonstram a predominancia de um perfil consumidor exigente, que
prioriza a higiene e o atendimento humano acima de tudo. Embora o Instagram seja o canal de
atracdo e as promogdes funcionem como gatilho para metade do publico, a fidelizagéo (97,6%) é
sustentada pela consisténcia da experiéncia em loja. Portanto, a principal oportunidade de
aprimoramento reside na gestdao do espaco fisico, visando acomodar com mais conforto o fluxo

crescente de clientes.

Analise das Correlagdes entre Habitos de Consumo e Atributos de Valor

Esta secdo dedica-se a andlise cruzada dos dados com o objetivo de identificar padrbes
comportamentais e a existéncia de correlagbes entre as variaveis. A investigacdo inicial
concentra-se na relacdo entre a assiduidade do cliente e a sua percepc¢do de valor, buscando
compreender se a frequéncia de compra altera a hierarquia de importancia atribuida as
caracteristicas do chocolate. A Tabela 2 sintetiza esses resultados, detalhando como os diferentes
perfis de consumo se relacionam com os atributos determinantes da preferéncia por meio da

andlise de correlacdo de Pearson.

Tabela 2. Cruzamento dos dados de atributos do chocolate e frequéncia de compra

Itens Frequéncia de compra Média Desvio padréo Sig.

Primeira vez que compro 2,67 1,366
Ocasionalmente (quando sinto vontade ou necessito 452 0,857

Sabor para um presente) 0,000*

' Uma vez por més 4,00 1,414

Uma vez por semana 4,80 0,447
Primeira vez que compro 2,17 1,602
Ocasionalmente (quando sinto vontade ou necessito 3,84 1,215 0,012*

Preco para um presente)
Uma vez por més 3,50 1,434
Uma vez por semana 4,00 0,707
Primeira vez que compro 2,33 1,506
Ocasionalmente (quando sinto vontade ou necessito 456 0.855

Qualidade para um presente) ' ' 0,000*
Uma vez por més 4,20 1,033
Uma vez por semana 4,80 0,447
Primeira vez que compro 2,50 1,517

Variedade Ocasionalmente (quando sinto vontade ou necessito 432 0.945 0,000*
para um presente) ' '
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Uma vez por més 4,00 1,414
Uma vez por semana 4,80 0,447
Primeira vez que compro 2,17 1,169
Variedade de Ocasionalmente (quando sinto vontade ou necessito
. 4,17 1,020
tipos de para um presente) 0,000*
chocolates ' Uma vez por més 3,70 1,494
Uma vez por semana 4,60 0,548
Primeira vez que compro 2,33 1,506
Ocasionalmente (quando sinto vontade ou necessito 403 1993
Embalagem para um presente) ' ' 0,006*
Uma vez por més 3,60 1,075
Uma vez por semana 4,40 0,548
Primeira vez que compro 1,67 1,211
Ocasionalmente (quando sinto vontade ou necessito 372 1306
Sustentabilidade | para um presente) ' ' 0,004*
' Uma vez por més 3,40 1,578
Uma vez por semana 3,80 1,643
Primeira vez que compro 2,33 1,506
Ocasionalmente (quando sinto vontade ou necessito
)r?ust?ie(fi?r?ais para um presente) e 80 0,041*
' Uma vez por més 3,20 1,398
' Uma vez por semana 4,60 0,548

* Correlagdo estatisticamente significativa (p<0,05).
Fonte: resultados da pesquisa (2025).

A andlise dos dados estratificados pela frequéncia de compra revela um padréo
comportamental distinto, sendo que a assiduidade do consumidor esta diretamente correlacionada
a uma maior valorizacdo dos atributos da marca e do produto. Observa-se que o0 grupo de clientes
com recorréncia semanal atribui pontuacgdes significativamente superior em todas as dimensdes
do produto, destacando-se ndo apenas nos fatores sensoriais e econémicos, mas também nos
aspectos tangiveis e éticos. Esse cenario sugere que, para o consumidor fiel, a decisdo de compra
é sustentada por uma percepcdo de valor holistica, onde a exceléncia da experiéncia sensorial e a
consisténcia do produto justificam a alta frequéncia de consumo.

Esse achado corrobora com os estudos de Mielmann, Le Roux e Taljaard (2022), os quais
identificam a familiaridade como um moderador crucial da aceitacdo sensorial. Para os autores,
a exposicao repetida ao produto ndo apenas consolida o habito, mas refina a percepcao hedénica,
criando um ciclo virtuoso onde a satisfacdo sensorial impulsiona a recorréncia. Conquanto, a
discrepancia na avaliacdo da embalagem (X=2,33 para iniciantes vs. x=4,40 para semanais) e
da variedade (x=2,50 vs. x=4,80) sugerem que o consumidor fiel desenvolve uma conexao
emocional mais profunda com os elementos visuais e simbolicos da marca. Conforme discutido
por Xiao et al. (2025), a experiéncia multissensorial da embalagem atua como um reforgco de

valor, que tende a ser mais apreciado por quem ja possui um vinculo afetivo com o produto.
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Outro aspecto interessante concerne ao preco, avaliado de forma critica pelos novos
clientes (x=2,17) e valorizado de forma mais acentuada pelos consumidores semanais (x=4,00).
Isso indica uma menor sensibilidade ao preco entre os consumidores leais, que percebem um
custo beneficio justificado pela experiéncia superior. Esse fenémeno alinha-se a perspectiva
de Voss, Spangenberg e Grohmann (2003) sobre o consumo heddnico que descreve que, quando

a gratificacdo sensorial e emocional é alta, o prego torna-se uma barreira secundaria.

CONCLUSAO

Os resultados obtidos evidenciam que a frequéncia de compraatua como variavel
determinante na percepcdo de valor pelo cliente, sobrepondo-se significativamente as
caracteristicas demograficas. Identificou-se uma correlacdo positiva direta entre assiduidade e
satisfacdo, sendo que consumidores com frequéncia semanal de compra atribuiram notas de
exceléncia a praticamente todos os quesitos, desde atributos sensoriais, como sabor e qualidade,
até aspectos éticos e nutricionais.

Em suma, a analise dos dados permite concluir que o comportamento de consumo,
especificamente a frequéncia de compra, atua como o principal discriminante da percepc¢éo de
valor na franquia estudada, sobrepondo-se as variaveis demograficas tradicionais. A neutralidade
das variaveis de idade e formagdo contrastam com o peso decisivo da frequéncia de compra na
formacdo da imagem da loja. Os dados demonstram ainda que a lealdade atua como um filtro
moderador, elevando a avaliacdo de todos os atributos, do tangivel ao sensorial. Diante disso,
conclui-se que o diferencial competitivo ndo reside no perfil socioecondmico do cliente, mas na
qualidade da interacdo oferecida, exigindo da gestdo foco constante na experiéncia para
consolidar o habito de consumo

De maneira geral, os achados oportunizam implicacdes praticas para a gestdo de
empreendimentos no setor de chocolates finos. Assim, evidencia-se que a estratégia comercial
ndo deve se basear apenas em segmentacOes sociodemogréaficas rigidas, mas sim no
gerenciamento do relacionamento com o cliente. Contudo, reconhecem-se as limitacGes do estudo
quanto a impossibilidade de generalizac&o dos resultados obtidos para outros contextos regionais
ou culturais. Para investigacOes futuras, sugere-se a expansao da investigacdo para unidades em
diferentes regides a fim de possibilitar analises comparativas. Em adicéo, tem-se que a adogéo de

abordagens qualitativas e longitudinais poderia auxiliar na compreenséo da dinamica de formacéo
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da lealdade ao longo do tempo, explorando com profundidade as motivacOes subjetivas que

transformam um comprador eventual em um cliente fiel.
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